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6.1 De Doodzaak van een ••rket1ng-syst~ perspectlef
Het aanbod en de lYIarktbenadf'ring van ledere ondernemiog
dienen dus te zi[n gericht op het ververven en behouden
van klanten. Ook voor de landbouw geldt dat de produkten
die door deze bedri1fstak worden voortgebracht, boe aantrek-
keli1k misschien ook In de ~gen van de producent, alleen
dBn een bljdrage leveren aan het voortbestaan van de sektor
als deze produkten bi1 de uiteindelijke consument en bij
de verschillende schakels In het distributiekanaal een
zodanig onthaal vinden dat hlervoor prl1zen vorden betaald
dle de produktie economisch mogel1 [k bl1 jven maken. De
meeste produkten doorlopen een aantal schakels tussen bet
landbouwbedrljf en de ulteindelijke consument: verz.melende
handel, ververkende Industrie, groothandel en detailhandel.
De ondernemingen 1n de verschillende schakeLs Van deze
'distributiekolom' zi1n Diet onafhankell1k van elkaar,
maar handelen 1n een sterke onderllngen vlsselverking:
Iedere ondernemlng 1n dit marketlng systeem 1s afhankelijk
van bet gedrag van de andere ondernemingen in het sfsteem
en dat de uitkomsten VAn zi1n beleid mede door dit gedrag
van anderen vordt bepaald. De krachts- en machtsverhoudin-
gen binnen een dergeli1k marketing sfsteem vorden dan ook
voortdurend door alle partijen In de gaten gehouden en
vaar venselijk vorden pogingen 1n het verk gesteld 1n deze
machtsverhoudingen vijzigingen aan te brengen.
De primaire landbouw bevlndt zich aan het begin van zo'n
interdependent marketing sf.teem. 8innen de landbouw bestaat
een sterke onderlinge vervevenheid van de bedrijven binnen
en tussen de verschillend...schakels van de distributie-
kolom: bet 'agribusiness sfsteem'. Dit omvat Daast het
landbouwbedrijf 1n engere zln ook de toeleverende industrie
en handel, de ververkende 1ndustrle, de bandel in landbouw-
produkten en voedingsmJddelen (groothandel en detallhan-
del) en de aan de landbouw dlenstverlenende bedrljven. In
Fig. 6.1 15 dlt agrlbusiness systeem gescbetst. Wordt het
agribusiness sfsteem beschouwd vanuit bet geheel van be-
drijfs-activiteiten die erop gericht zi1n de doorstroming
van produkten en diensten te bevorderen vanaf de initiele
producent naar de uiteindelijke consument dan spreken ve
van het marketing-systeem.
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Piguur 6.1: Bet~gribusiness 5ysteem
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In de uitv~!ring van Fig. 6.1 is getracht grafisch veer te
geven velke de krachtverhoudingen binnen het agribusiness
systeem zijn voor Zover deze voortvloeien uit de omvang en
de aantallen van de ondernemingen in de verschillende
schakels. De primaire producenten (schakel 2) zijn bierbij
Iin het nadeel door hun kleine relatieve omvang en hun grote
aantal. Hen heeft ~en door middel van horizontale en verti-
kale integratie (bv. aankoop- en verkoopcooperaties) ge-
tracht de ~achtsverhoudingen te v1jzigen (stippelli,n in
Fig. 6.1). Dit is elders in de d1stributiekolam ook gebeurd:
bi,voorbeeld de bundeling van individuele detailhandelsbe-
drijven tot horizontale en vertikale samenverkingsvormen.
Bi' de verdere behandel1ng van de ahetproblematiek van
landbouvprodukten en voedingsm1ddelen in dit boofdstuk
zullen vl, het agribusiness s1st.em van Fig. 6.1 als uit-
gangspunt nemen. In de volgende paragrafen komen achtereen-
volgens aan de orde: de consument van landbouvprodukten en
voedlngsmlddelen, de groot- en detailhandel en de verwerken-
de industrie. Op bet aan de prima ire landbouv toeleverende
bedri1 hleven (schakel 1) zal niet afzonderl1,k vorden
1ngeg88n. Hoe belangr11k den tak ook is, zi, valt voor
bet grootste deel bu1ten deopdracht van de Connissie.
Het is overigens du1deI1,k, dat vaar een groot deel (plm.
tveederde) van onze agrarische produktie in bet buitenland
vordt afgezet, de schakels consument en detailhandel ook
de consumenten en detailhandelaren 1n de verschillende
exportlanden omvat. Deze elementen vorden daarom tot het
Nederlandse agribusiness systeem gerekend. Ook in concurre-
rende landen by. Duitsland, 8elg1., V.K. bestaat een derge-
lijk agribusiness systeem bestaat die in belangrijke ~ate
dezelfde doelstellingen hebben als de Nederlandse agribusi-
ness. Ten· dele richten deze bedri jven zich op denlfde
consumenten. Bet is daaram belangrijk deze ru~ere concur-
rentiile kontekst t~ zien vaarbinnen het Nederlandse agribu-
siness s1steem opereert.
~edenen voor de overheid om in te grijpen in ~arkten voor
agrarlsche produkten zi'n o.a. de beperkte be1uvloedbaarheid
van het produktieproces, vaardoor de hoeveelheden en de
levaliteit van de produkten shrk visselen en de geringe
prl,selastlcitelt van de vraag. Belde factoren zljn oorzaak
van sterke prl,sschorrmelingen (en hhruit voortvloeiende
inkomensschommellngen) die vaAk onaanvaardbaar verden
geacbt. len andere aanleldlng voor overheidsingri, pen 1s
de struktuur van een bedrl,fstak: veel kleine bedrijven
dle individueel de pri,s van een produkt niet kunnen be-
1nvloeden, ~aar collectief steeds de nelging hebben zoveel
te produceren dat er overschotten ontstaan die bet pri,s-
resultaat van de hele sektor ondermi,nen. Waar de partici-
panten zelf niet tot afspraken (kunnen) kocnen, 1s er in
dergelijke situaties een autoriteit (overheid) nodig die
regulerend optreedt.
/
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6.2 De Consu.ent 9an landbouvprodukten en 9oediDgsmid-
delen
Om deze reden is de overheid te beschouven als een belang-
ri1ke omgevings-variabele"ln het mark-=-ting-systeem. Zonder
ingri1pen van de overheid zou de situatie binnen het agribu-
siness systeem er aanmerkeli1k anders uitzien. Ook in de
toekomst zal de overheid een rol bli [ven spelen bi j de
lI'Iarketingvan landbouvprodukten en voedingsmiddelen. Ook
in de benadering van de CE.G.-) ov~rheid van de afzetproble-
lI'Iatiekin de landbouv speelt bet marktdenken een steeds
belanri1ker rol. Dit is een extra eden am deze afzetproble-
lI'Iatiekvanuit de lI'Iarkte benaderen. Strateg1sch is bet
voor de landbouv aanmerkeli1k comfortabeler een goed flore-
rend bestaan te bebben door een sterke pos1tie bij de
consument en tegenover de d1verse andere partijen in het
lI'Iarketing-systeema.g.v. voorkeur voor het produkt en een
sterk lI'Iarket1ngen logistiek proces, dan "'anneer deze
inkomenspositie 1s verkregen door politieke lI'Iaatregelendie
bij het veranderen van het politiek getij ",eer gemakkelijk
ongedaan kunnen ",orden gemaakt. Een sterke marktpos1t1e 15 It
de beste verzekering teqen...je o!!...estenai~.!•• ,nvan_ et
overne aat.
6.2.1 Relevante ontvikkelingen
Te vervachten ontvikkelingen in consumptiepatronen z1 [n
geb'&seerd op demograf ische ontvikkelingen, de. betekenis
van het Inkomen, de prljs, de beschikbaarheid van produktie
en technologle voorbereiding, de grootte, de samenstelling
van bet bu1shouden, leefgevoonten en ",aarden.
6.2.1.1 Bevolkiogsgroe1
Gescbatte c11fers voor bevolkingsgroei in de ",ereld over
de periode 1983-2030 zi1n:
Europa 4.2~
VS 1.1%
USSR 14.4\
Japan 8.1%
Wereld 32.3%
Bron: Eurostat Demographic Stat1stics, 1986
In de periode 1970-1980 1s in aIle EG-landen de bevolk1ngs-
groei aanz1enlijk verm1nderd (zie F1guur 6.2) , ",aarvan ook
een aaotal andere gevevens over de ontvikkelingen m.b.t.
voedingsmiddelen consumpt1e zi1n ontleend. Deze ontvikke-
l1ng zal z1cb in de komende iaren, tot de eeuvvisseling
voortzetten. In enkele landen zal zelfs een vermindering
van bet invonertal optreden. Harktontvikkelingen voor
agrarische produkten moeten binnen deze context vorden
gezien.
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Hieruit kan niE't dE' conclusie worden getrokken dat de
Europese markt ten aRnziE'nvan demografische ontvikkeling
ongeveer statisch zal zi[n, Tegenover hi jvoorbeeld een
da11ng van de hevolking 1n Denemarken (-3.4\) en de B.R.D.
"-(-3.7%) staat een groei in Portugal (+15,7\), Ierland(+1'7.5\) en Spanje (+13.6\). Binnen landen kan eveneens
een tameli [k grote variat ie optreden. In Noord-ltal!E! is
de hevolkingsgroei vri 1vel tot ,;taan gekOD'lenterwi jl 1n
Zuid-ltalie nog aanzienl! ,ke groei te constateren val t.
Een soortgeli1k contrast ziet men tussen het Middellandse
Zee gebied van Frankri1k en de andere regio's van Frank-
rifk. In de andere EG-landen neemt men een stagnatie vaar
en zelfs teruggang in aantallen mensen in de gebieden met
de hoogste bevolkingsconcentratie.
Modelonderzoek heeft geleerd dat deze demografische ontwik-
kelingen welisvaar belangri [k z11n, maar dat reeds een
hescheiden economische groei, zeg van omstreeks 1,6% per
'aar een veel groter effect op de consumptiepatronen 1n de
toekomst kan hebben dan demografische ontvikkelingen. Deze
bevind1Dg heeft als consequentie dat de onzekerheid over
toekomst1ge bestedingen veel sterker een gevolg is van
onzekerheden over de te verwachten economische ontwikkel!ng
daD van demografische onzekerheden.
6.2.1.2 Inkomensontvikkeling
De consumptie van voedsel uitgedrukt in energif!-vaarde
boudt weliswaar verband met het inkomen, maar bereikt het
Jna:ltimumreeds bi 1 een relatief laag inkomen. In Joules
gemeten is hi jvoorbeeld de consumptie in Portugal even
hoog als in de B.JLD. Maar het inkomen per boofd in de
B •R.D. is hi'na 4 keer zo hoog aIs in Portugal. Met de
stifging van bet inkomeD is tot nog toe een sti'ging van
bet verhruik van produkten van dierli,ke oorsprong gepaard
geg8an en met een afname van de consumptie van graanproduk-
ten. Viteraard is dit aan een maximum verhonden. Deze
ontvikkeling zal in de komende jaren bet meest zichtbaar
zi1n in een aantal Zuid-Europese landen (met name Span'e
en Gr1ekenland). Terwi,l de inkomens in de overige Europese
landen matig zullen toenemen, stijgt het inkomen in Spanje
relatief sterk. Dit gaat gepaard met een verschuiving van
de consumptie van graanprodukten naar de consumptie van
dierlijke produkten. D1t 15 te zien als een soort inhaal-
effect ten aaznien van de Noord-Europese landen vaar een
dergelijke ontvikkeling in de 'aren '70 heeft plaatsgevonden
(Fig. 6.3).
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Bron: LEI/CBS Landbo~ijfers.
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De uitgav:n aan voeds~l nemen eveneens toe als bet inkomen
stijgt, maar bet aanJ~el van voedsel in bet gezinsbudget
vordt geleidelijk lAger met stijging van bet inkomen.
In Griekenland is zo bet aandeel van voedsel in de totale
consumenten bestedlngen .coreen in de B.R.D. 20'0 (Tabel
6.1).
De stijging in de consumenten bestedingen met bet inkomen
is in de Noord-Europese landen bet gevolg geveest van een
verscbuiving naar boogvaardig~r en kwalitatief betere
produkten en van toenemende behoefte aan meer service en
bogere niveaus van bewerking.
Tabel 6.1: Aandeel bestedi.ng .oedi.ngsaiddelen door huisboudens (';)
BelgH!
Denemarken
Frankrijk
Dultsland
Griekenland
Ierland
Italie
Luxemburg
Nederland
Verenigd Roninkrijk
1975 1980
28.1
29.9
27.1
24.0
41.7
45.0
38.2
28.1
28.3
26.2
24.4
26.8
24.2
20.6
40.6
45.6
35.0
23.9
24.1
23.9
21.5
25.1
21.4
19.0
"0.8
"3.1
30.8
20.5
19.6
21.9
Bron: Eurost.t
Een vergelijkende studie over EG-landen leidt tot de conclu-
sie dat naarmate bet inkomen stijgt het voedselpakket in
verschillende landen meer op elkaar gaat lijken. In aIle
noordelijke lidstaten van de EG is bet aandeel van granen
en zetmeel bestanddelen lager geworden (gemiddeld 27% van
de totale energie opname) en bet .andeel van vlees en
plantaardige vet ten is gestegen. Landen aIs Span je en
Portugal bebben nog meer dan 40re granen en minder dan 30';
dlerlijke produkten in bun dieet.
In deze landen en Grlekenland zal met een stijging van bet
inkomen het aandeel van dierlijke produkten verder stijgen.
In de noordelijke EG-Ianden is bet proces van aanpassing
van de voeding aan boger inkomen als totaal effect uitge-
verkt. Hier zi,n sedert 9' tacbtlger 'aren regionale inko-
mensverscbillen veer gtbter geworden. In de I.R.D. lopen
de regionale inkomensverschillen tunen 75 en 166 (bet
nationaal gemiddelde op 100 gesteld) en in Frankri,k van
77 tot 142. Eet aandeel dat aan voedingsmiddelen vordt
besteed varieert eveneens met bet inkOll'len.In Frankri [k
bi,voorbeeid treft men verscbillen van IS-30\ door resp.
de bogere en de lagere Inkomensgroepen.
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De factor pri js zal belangrijk bli [ven, zeker voor de
consumentencategorieen die er ook in de toekomst qua koop-
kracht nauvelijks op vooruit zullen gaan. Lagere inkomens-
groepen zijn ook anders in hun koopgedrag dan hogere 1nko-
mensgroepen. Huishoudens die uit meerdere personen met
betaalde banen bestaan, realiseren een aanzienlijke inko-
mensverhog1ng. Dne groep en de categorie uitkeringsge-
rechtigden en bejaarden z1jn uitersten vanneer de markt
wordt gesegmenteerd op basis van het inkomen. Tussen die
u1tersten bevindt zich straks een grotere diversiteit dan
nu het geval is. Door diversificat1e van de markt zijn en
zullen er meer kleine marktsegmenten ontstaan.
6.2.1.3 Vergri1z1ng (
De leeft1jdsopbouv van de Europese bevolking zal vrij
drast1sch veranderen. De levensvervachting is gestegen en
stijgt nog steeds, de geboortecij£ers nemen a£ en de modale
leeftijdscategorie van nu, zij die tussen de 20 en 40 jaar
oud zijn, beeft over 20 i 30 jaar de pensioenleeftijd. Dit
geldt voor nagenoeg all. EG-landen. In 2025 is de categorie
"ouder dan 65 'aar" 45~ groter dan nu. Dan is de markt van
mensen tussen de ~5-65 'aar 20~ kleiner en de groep 'onger
dan 15 'aar zal dan ook 20\ kleiner zijn dan nu. AIleen
Ierland en Griekenland zijn opvallende uitzonderingen.
Oudere mensen hebben andere fysiologische behoeften en een
Ander consumptiepatroon. De globale gevolgen voor het
voedingsmiddelen gebruik z11n: meer dieet preparaten (zout-
arm, vetarm, suikervrij) meer voedsel via instellingen, en
minder vaak buitenshuis eten, minder vis, vlees, eieren en
groenten consumeren. De verandering 1n leeftijdsopbouv zal
de regionale variati. 1n smaken en andere voorkeuren niet
of nauvel1,ks beinvloeden. Onderzoek heeft namelijk ook
aangetoond dat smaken zich reeds op jonge leeftiJd vesti-
gen en daama Diet .eer 1ngrijpend veranderen.
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6.2.1.4 Veranderende huishoudstructuur
Een belangri ,ke demograUsche ontvikkel1ng is die naar
kleinere huisboudgrootte en een vergroting van bet aantal
huishoudens.
De volgende factoren zijn van invloed:
huveli [ken en andere gezinsvol'1Denworden tot bogere
leeftiJden u1tguteid en koppels hebben een langere
periode zonder kinderen.
gezinsplanning is br.der geaccepteerd:
meer scheidingen, meer '@n-ouder gezinnen:
jongeren verlaten eerder het ouderIijk huis om op zich-
zeit te gaan wonen:
meer relat1evormen naast het huvelijk.
-De optredende huishoudensverdunning betekent eonereet een
da11ng van de gem1ddelde omvang van de hu1shoudens van 2,7
personen in 1985 tot 2,4 personen in het 'aar 2000. Het
aandee1 van een- en tweepersoonshuishoudens zal in 2000
zijn toegenomen van 54 tot 64 proeent. Het aantal hu1shou-
dens in Nederland in de per10de 1985-2000 zal toenemen van
5,4 m11joen tot 6,3 m1110en, tegen een bevolkingsgroe1 van
1,2 m11joen (Tabel 6.2).
Tabel 6.2: Buishoudensgrootte en .antal buishoudens i.n Bederland
resp •• oor de perioden 1960 - 2000 en 1985 - 2000
1+2 3+4 5 en Totaal "Gem1ddelde Aantal
meer hUish.grootte
huishoudens
1960 36 37 27 100 3,50
1971 43 37 20 100 3,14
1977 48 38 14 100 2,89
1982 53 36 11 100 2,73
1985 54 37 9 100 2,65 5,4 miljoen
1990 58 35 7 100 2,51 5,8 miljoen
1995 62 33 5 100 2,42
2000 64 32 4 100 2,37 6,3 mil joen
Bron: Den Ouden, 1989
De gev01gen van deze ontw1kke11ngen voor het voedingsmidde-
lengebruik z1jn:
meer behoefte aan kle1ne verpakk1ngen:
meer conven1enee-voedsel.
Hen vordt deze trends gewaar in geheel Europa, vell1cht Is
Griekenland ook hier veer de enige uitzonderlog. In de
periode 1960-1980 nam het aantaI huishoudens toe met 5-
16\. Onderzoek in het VK leidde tot de conelusie dat de
bestedingen voor voedingsmiddelen door eenpersoons huishou-
dens 10-15••hoger is dan uitgaven per persoon in een groter
huishouden. In Italie is dit versehll groter, 40% en in
Frankr1 [k eveneens. DRar vordt door eenpersoons-huishou-
dens 30% meer aan voed~el besteed dan de uitgave per persoon
over aIle huishoudens. Deze grotere uitgaven betekenen
meer besteding aan gemakkeli1k te bereiden voedsel, kant-
en-klaar produkten (convenience).
Deze ontwikkelingen z11n trendiatig en vorden gesttmuleerd
door deelname van vrouwen in ~t arbeidsproces en de langere
opleidingsauur. In de regio's Zuid-Duitsland, Pari,s en
I1e de France, Kopenhagen en Zuid-Oost Engelano zi [n de
genoemde tendenzen het sterkst.
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6.2.1.5 Higratie
Bet voedselconsumptiepatroon stRat in toenemende mate onder
invloed van buitenlandse cult~ren. H~t vordt veroorzaakt
door (grgeiende) etnische minderheidsgroepen en internatio-
nalisatietendensen. De invloeden uiten zich 1n stijgende
aantallen etnische restaurants, detailhandelaondernemin-
gen, kookboeken, kookcursussen, etc. OOk treden verscbuivin-
gen op 1n de populariteit van de vele verschillende keukens.
De oudste en meest bekend geVOrden!.uitenlandse keuken in
Nederland, nl. de Chinese, is than van de eerste plaats
verdrongen door de Italia.nse keuke •
De voornaamste gevolgen van migratie zi1n vervloeing van
eetgevoonten en een sti,ging van het gebruik van exotische
Produkten. Delen van Europa zi1n reeds multiraciaal. In
Frankri1k en Dultsland be Ieept het aandeel buitenlandse
verknemers ongeveer een-tiende voor de beroepsbevolking en
in het VK en Selgie is dat ongeveer 7%. Vooral de mlgratie
uit Zuid-Europa en Ierland naar Noord-Europa 15 belangri1k.
Zestig procent van de immigratie 1n Duitsland is afkomstig
ult Joegoslavie en Turki,e. De helft van de Franse immigran-
ten komt uit Noord-Afrika.
6.2.2 Technologische ontvikkelingen
Bet koopgedrag bangt nauv samen met technologische verande-
ringen. Bet gebruik van de koelkast is algemeen en van de
diepvrles hijn. 60\. De toepassing van deze technologie
heeft grote invloed op de ververking, distributie en produk-
tontvlkkeling. Agrarlsche produkten en voedingsprodukte.n
moeten voor deze beverking en bevaarmethoden gescbikt zi1n.
Het betekent ook een vermlndering van de vraag naar op
andere vi1ze heverkte en bevaarbaar gemaakte produkten
Eoais in bIik, in flessen enz. Technologische verandering
vindt plaats 1n 1ndustrlele bereidingsprocessen. Extrusie
en UHT bebandeling zi'n nieuvere ontwikkelingen die meer
.nel klaar en bi jna-vers voedingsmiddelen op de markt
brengen.
Tot de nleuvere technologieen in de huidhoudeIijke bereiding
beboort de magnetron-oven. De magnetron 1s in de VS reeds
vi,d verspreid (6 van de 10 huishoudens) en penetreert ook
1n Europa snel. De:e technologie past bi' een trend naar
meer kleinere maaltJ1den dJe door "n persoon en tussendoor
vorden genuttigd. De gezamenli1ke maalt1,d vordt nameIi,k
minder en minder de regel.
6.2.3 Veranderde levenssti11
Eetgewoonten veranderen niet snel, mede doordat een groot
belang wordt toegekend .an traditionele eigenschappen van
voedingsmiddelen: smaak, geur, kleur, vorm, vastheid etc.
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/Toch zijn ook voed1ngsm1ddelen onderhevig aan trends en
modeverschijnselen. Bet is de grote kunst om lange te~mijn
trends te onderscheiden van korte term1jn beweg1ngen. De
vraag is bi1voorbeeld of de nadruk op gezondheid een lange
termijn beveg1ng is en of daaruit systematische aandacht
voor de voedingswaarde van voedingsmiddelen zal ontstaan.
Wat zal dan als 'gezond' vorden beschouvd? Zal de consu-
ment op rationale vijze een afveging maken tussen "lekker"
en meer of minder "gezond"?
Er vordt een toenemende bereidheid gesignaleerd om meer te
betalen veer voeding, vaarb!j een steeds groter belang
vordt gehecht aan vaarden als gezondheid, fitheid ("light-
trend", ook voor hond en kat), natuurli1kheid, versheid,
kvalite1t, excluslvltelt/dlverslteit en mil1eubewustheid.
De rol van de hoofdmaalt11d als centraal moment in het
huishouden bli1kt steeds meer te vervag~n. Uit een onderz~k
v~~r Nederland bli1kt het afnemend belang van het ontb1jt
(in 1975 door 9% VAn de Nederlanders overgeslagen, in 1987
door 20\). Ook de tveede broodmaaltljd vordt steeds meer
overgeslagen: 5\ in 1975 tegen 11'; in 1987. Well1cht is
dit tijdeli [k , vant In de VS nepmt het ontbi jt 'uist in
belang toe: dit 11jkt te zljn ingegeven door het groeiende
gezondheidsbewustzljn in dat land. Voor de marketing is de
conclusie van belang dat sltuAtie- of momentgebonden behoef-
ten steeds meer de plaats innemen van segmentgebonden
behoeften. Bovendlen kan hpt consumentengedrag in de veek-
ends versus door de veek aanz!enli1ke verschillen te zien
geven. De volgende verschl1nselen vertonen In dat verband
een stijgende tendens:
Bet gebruik van gemaksvoeding, bijvoorbeeld diepvries,
kant-en-klaar-maalti1den, te bereiden in de magnetron-
oven.
Bet gebruik van thuisbezorgingsdienst: tervi jl thans
thuisbezorglng van maaltijden boofdzakeli1k vordt uitge-
voerd door etnische restaurants en hamburgerrestaurants,
vordt in de toekomst een uitbreiding vervacbt tot aIle
voedseltypen.
6.2.3.1 De beteken!s van individualisering: meer (kleine)
marktsegmenten
Individualisering betekent een toenemende behoefte aan
zelfstandlgheid en onafhankelijkheid. Daarmee gaan tenden-
ties _Is emancipatie en secularisatie samen. De verwachting
dat dit voortgaande tendenti.s z11n overheerst. Dit leidt
tot groeiende veelvormigheid op de maatschappe1ijke terrei-
nen.
In Nederland, West-Duitsland en Denemarken overheersen
persoonlijke ambities, secularisering en materiele velvaart.
Vervacht vordt dat due leefsti jl zi [n ultstral1ng zal
hebben vanu1t de Noordzeeket.n: .erst in de r1chting van de
med1terrane landen en dan naar Ierland.
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Het is In cUt verband r.uttig te vi1zen op de situatie in
de VS, vaar 65~ van de v~ouven buitenshuis vyrkt tegenover
35\ In Nederland. Individualisering en emancipatie leidt
daar tot een sterke verschuiving in koopkracht op. Kinderen
nemen e.n,toenemend aandeel in de aankopen voor hun reke-
ning en kri1gen meer Invloed bij de aankoopbeslissingen en
"bereiden" vaker de maaltifden. (Hogeli1k verklaart dit
een deel van het succes van de magnetronoven in Amerika).
Bedri1ven gaan dus concurreren om de gunst van de jeugdige
consument. Het koopgedrag van kinderen zou vel eens vrij
grillig en modegevoelig kunnen zijn. Onderzoekers voorzien
onder meer dat kinderen hun gedrags- en vaardenpatronen in
toenemende mate zullen ontlenen aan de media (reclame) in
plaats van aan sociale contacten.
Henselijke voeding vordt veel meer aan individuele omstan-
digheden aangepast. Een grote produktdifferentiatie vordt
dus noodzakelijk. Voorbeelden zijn:
'gevoon'
'light '-variant
zoutarm variant
diabetes-variant
kleine verpakkings-variant
snel-klaar variant
scharrel variant
licht verteerbaar variAnt
extra variant (mineralen, vitaminen, enz.)
Dit marktsegment, dRt vooralsnog is te def1nieren als dieet-
voedingsmiddelen voor personen met bijzondere behoeften 1s
nog klein maar vordt diverser en vertoont een opmerkeli1ke
groei. Tot deze markt vordt ook de '.lank-variant'gerekend.
Een categorie die potentieU ongeveer .en-derde van de
totale markt bestaat. Een andere categorie betreft sportlie-
den en hen die zich zo beschouven. JUeinere groepen In
deze markt zi'n: baby en kindervoeding, diabetici, bejaarde
personeD, invaliden en zvangeren.
Diabetes kan voor een be!angri jk deel of geheel via de
voeding vorden behandeld. Deze markt groeit gestaag. Het
is een goed voorbeeld van de betekenis van individualiser1ng
1n de levensmiddelen markt.
Andere markten in deze cate90rle kunnen zijn gebaseerd op
zogenaamde risico-groepen met betrekking tot volksziekten:
hart- en bloedafvljkingen en kanker. Volgens een technolo-
gie-opt1mistlsche ki,k op de toekomstige houding van consu-
~nten leidt de groeiende kennis VAn risico'a die met eten
en voedsel samenhangen (bart- en va.tziekten, kanker,
osteoporosis e.a.), niet alleen tot een sterkere gerichtheid
op meta-biologische en fysiologische eigenschappen van
voedsel maar ook een grotere acceptatie door consumenten
van voedsel en produktiemethoden. Het vertrouven van consu-
menten in 'high-tech' voedsel zou dan gaan overheersen.
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Voedingingsstof Aanbevolen Huidige consumptie
6.2.3.2 Gezondheidsbe~ustzi1n
Vele marktonderzoekers ~i1zen op de groeiende veerstanden
tegen bepaalde produktiemethoden, produkten en verp~gen
(tref~oorden: bestrijdingsmiddelen, doorstral1ng, biotechno-
logie, automatisering). Er vordt zelfs gesproken van fobie-
en. De "chemofobie" staat voor de angst voor schadeli j ke
additieven in voedsel. Andere fobieen zouden zich voordoen
met betrekking tot het verlies van voedingsvaarde, lege
caLor Leen en beschavingsziekten. Met name In DuHsland,
een belangri1k import land van 8grarische produkten, z11n
de veerstanden tegen toepassing van groeibevorderaars,
doorstraling e.d. bijzonder groot.
Belangstelling voor de voedingsvaarde zal naar verwachtlng
in toenemende mate invloed op eetge~oonten ultoefenen.
Medisch en voedingsonderzoek heeft aangetoond dat bijvoor-
beeld in Noord-Europa het dieet zou verbeteren vanneer meer
verse groenten en fruit zou vorden gebruikt en minder
energie, met name vet, verd gebruikt. Kortom: meer vezel,
minder energie; beter energie uH koolhydraten dan uH
vet. Ook in Nederland is pr overeenstemm1ng tussen officiele
aanbevelingen en visie van consumenten. De kennis over
"gezonde" voeding groeit, gezond voedingsgedrag nauvelijks.
Geleideli1k begint men er zich vel meer naar te gedragen,
maar dit is nog maar b I] een deel van de bevolking het
geval. De consumptie van vezels neemt daardoor toe en ook
is er meer aandachtvoor onverzadigde verzuren (tabel 6.3).
Uit een onderzoek in Belgie (1200 consumenten) kan vorden
geconcludeerd dat de visies vRn consumenten op de gezond-
heid van produkten overigens vrij goed met de 'officiele'
visies van voedingsdeskundigen overeenkomt (Fig. 6.4).
Tabel 6.3 Aanhevolen en feitelijke consumptie voedingsstoffen
in lIederland
Koolhydraten
Eivitten
Vet
Verzadigd
Onverzadigd
Meervoudig o~zadi9d
Vezel
Zout
55':
10-12':
33%
ll\
11';
ll"
30g
<8g
40-45"
15-20';
40,;
30,;
7';
3';
15g
14g
Bron: CBS
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Figuur 6.~ : Boe consumenten over de ge%ondheid van voedingsmid-
delen denken (Belgisch consumenten panel).
diepvriesgroente
schapevlees
frui t in blik
groente in blik
rundvlees
aardappels
eieren
kalfvlees
vlees in blik
cream bas
gekookte ham
51agroom
gefermenteerde worst
volle melk
boter
witbrood
gerookte vleesprodukten
luiker
varkensvlees
zout
vetvlees
volkorenbrood
vis
mager vlees
I118gerebas
yoghurt
halfvolle melk
verse groente
ven fruit
margarine
kip
paardevlees
vruchtesap
kOnij/,
.Bron: Research ProRramme
FAST. HUYRebaert _& Viaene
Universitelt van Gent
gezonder<------- .
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In Noord-Europese landp.n is reeds een verschuiving opgetre-
den in de richting van meer voedingsvezel (volkoren en
bruinbrood, minder melkvet en minder vet in kaas). In de
EG als geheel is de consumptie van kippevlees en vis toege-
nomen ten koste van rood vlees. Ten dele zi1n dit effecten
van een (vermeend) lager vetgehalte en hogere bereidings-
tijds en ten dele (vis/kippevlees in plaats van rood vlees)
heeft dit te maken met pri1sverandering. lndien de Noord-
Europese consument zi1n visie op gezond voedsel meer conse-
quent in het koopgedrag tot uiting zou gaan brengen, zou
dit leiden tot toenAme van koolhydratenconsumptie en afname
van eiwitten en vetgebruik.
Het is - markt-technisch gezien - van belang te constateren
dat er ook consumenten-voorkeuren z11n die zich veinig aan
vetenschappelijk onderzoek gelegen laten liggen. De nega-
tieve houding van consumenten ten opzichte van chemische
toevoegingen vordt nlet door vetenschappeli [k onderzoek
gesteund. Voedingsdeskundigen beschouwen namelijk de chemi-
sche additieven niet als risico-factoren. Ook groeihormonen
en beta-agonisten worden door vele nog afgewezen ondanks
het feit dat via wetenschappeli [k onderzoek verd vastge-
stela da t deze stoffen geen gevaar voor de gezondheid
opleveren. Ook de negatieve klank die voedseldoorstraling
heeft kan niet-rationeel worden genoemd. Of negatieve
houdingen rationeel cq. wetenschappelijk gefundeerd zijn,
is niet van doorslaggevende betekenis om toch effect te
hebben op de markt. Verwacht mag vorden dat de consumenten-
voorkeuren meer en meer zullen gaan sporen ten aanzien van
voedingswaarde en gezondheid met de resultaten van veten-
schappelijk onderzoek.
Dit betekent dat op langere termijn er enerzijds een ontwik-
keling is naar "vers" en "zonder toevoegingen" en "bijna
vers" en anderzi jds er ook een markt komt, vaarbi 1 de
consument zich richt op de "componenten" van maaltijden
hoe die dan ook maar bewerkt en bereid zijn. Er kunnen in
die markt bijvoorbeeld "single cell"-eiwitten in produkten
worden opgenomen die ook als gezondheidsprodukten vorden
verkocht. Beide segmenten zullen echter onder invloed staan
van de vraag naar 'lekker', 'gezond' en 'convenience'. Aan
deze tendensen moet worden toegevoegd dat produktiewijze
en de omgevingseffecten dAarvan meer en meer tot de produkt-
kenmerken ;trden gerekend.
6.2.3.3 Segmentatie op basis van levenssti11
Een manier om levensstijl in kAart te brengen is de toepas-
sing van bet "values and lifestyles" (VALS) - concept.
Sij een toepassing daarvan op de bevolking van de Verenigde
Staten bleek een verband tussen sociaal-demografische
kenmerken en sociale waardenpatronen. Het onderzoek had
betrekking op de voedingsmarkt.
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De onderzoekspopulatie werd verdeeld in vier hoofdgroepen
op basis van inkomen, huishoudenssamenstelling en de b.r-
schikbare tijd voor voedselaankopen, bereiding en consump-
tie. . ~
V~~r de laatste factor werd de arbeidsparticipatie als
hoofdindicator gebruikt. De data zijn gee~trapoleerd naar
de gehele bevo1king (Tabe1 6.4).
Tabel 6.4: Sociaal-de.oqrafiscbe segmentatie---------~-------------------------------------------------------------
bevo1kings-
aandeel
Gemidde1d
inkomen
Grootte van
het huishouden
Arbeids-
partic1-
patie
-------------------------------------------------------------------
Hoog inkamen
weinig tijd 32'0 $30.000-40.000 ~2 aHe ve lvas-
senen
Werkende
alleenstaande 1H $20.000-30.000 1 allen
Traditionelen 29'; 520.000-30.000 ~2 partner niet
Financieel
beperkten 22'; $10.000-20.000 ~2 ~1 niet
-------------------------------------------------------------------
Bron: Den Ouden, 1989
De drie sociaal-demografische factoren tezamen bleken een significante
invloed uit te oefenen op aankoop, bereiding en consumptie van voedsel.
In trefwoorden:
huishoudens (met hoog inkornen en weinig ti jd): "convenience" en
kwaliteit, "fast-food" en delicatessen, "grazing", magnetron ovens,
kookkunst:
werkende alleenstaanden (gemiddeld inkomen, weinig tijd): "conve-
nience", "fast-food", nieuwe produkten, delicatessen, gezonde en
natuurlijke voeding, buitenshuis eten, afhaa1-maaltijden, kleine
eenheden;
traditionelen (gemiddeld inkomen en wat meer tijd), traditionele
smaak/eetpatronen/bereidingswijzen, merkentrouw, ontvanke1ijk voor
reclame, zuinig, niet impulsief, commodities, supermarkten:
financieel beperkt (laag inkornen en veel tijd): zuinig, supermark-
ten, aandacht voor voedingswaarde, doorgaans niet aangetrokken tot
modegrillen. Soms echter geldsmijterij.
door de toename van locale, regionale en etniscbe verscbillen in
levensstijlen:
meer consumenten discriminatie tussen produkten;
minder vertrouwen in reputatie van merken en ondernemingen;
meer behoefte aan waarheidsgetrouwe informatie;
sterkere bevustbeid van consumentenrechten.
Wordt de markttoekomst van produkten en diensten ccmp Iexe r? Zovel
consumenten die modeontvikkelingen volgen en zi j die dat niet doen
krijgen een grot ere zorg om kwaliteit.
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gemaksvoeding exclusieve voeding gezondheidsvoeding
Dat is :<espectievelijk om persoonlijke redenen (gezondheid, ve lzLj n ,
vei.1.igh-.!l.d)en om maatschappeli1ke redenen (schaarste, vervuiling).
De VALS-typologie is nogal Algemeen, daarom kan het beter zi jn te
segmenteren op zogenaamde "domein specifieke" waarden. Dit zijn waarden
welke zijn gerelateerd aan een domein, bijvoorbeeld ontbijten.
Algemene persoonskarakteristieken (bijv. ambities) zouden dienen om
de gevonden segment en (bi;v. snell@ ontbijter) te beschrijven. Zo komt
men tot relaties tussen algemene waarden 1), specifieke waarden 2) en
spec ifiek gedrag 3) van de volgende aard: "el'?nambi tieus persoon 1)
wil 's morgens snel 3) ontbijten en zaI derhalve bij de aankoop van
boter erop letten dat deze goed en gemakkelijk smeerbaar is" 2).
In 1985 is door het onderzoeksbureau GFK-marktforschung in samenwerking
met Nestle Duitsland een studie verricht "Mens en Voeding 2000" om
toekomstige omgevingsontwikkelingen te traceren en daaruit voedingsstij-
len die in het jaar 2000 in West-Duitsland zullen domineren af te
leiden. Als kernpunten kwamen naar voren de afwisseling, de vele keuze-
mogelijkheden, en het situatiespecifieke gedrag. In Tabel 6.5 zijn de
drie te verwachten stijlen met bijbehorende kenmerken veergegeven. Bij
elk der stijlen is een symbool gezocht, respectievelijk de hamburger,
het champagneglas en de yoghurtbeker.
Tabel 6.5: Drie prototypen van voedingsstijl en voedingsgedrag
* Snel, eenvoudig
* Vrij van conventies
en emotie
* Veelzijdig, bont
* Niet deelbaar
* Elite-pretenties
* Genotsmoraal
* Kennis van etikette
en etiketten
* Demonstratie van
kennis en kunde
* Gezond, vers
* Vrij van chemische
stoffen
* Vrij van recht-
vaardiging
Geen honger
Geen verplichting
Geen geschrans Geen gevetens-
bezvaren
Symbool: de hamburger Symbool: het
champagneglas
Symbool: de yog-
hurtbeker
Door een en dezelfde persoon naast elkaar en afvisselend bedreven
Bron: Den Duden, 1989
De drie geponeerde voedingsstijlen hoeven elkaar niet uit
te sluiten. Gemaksvoeding bijvoorbeeld kan tevens "gezond"
z1jn, of exclusief, of tegelijkertijd "gezond" en exclusief.
Sociaal-demografische structuurveranderingen hangen vel
samen met voedingssti jlen. Zo verd gevonden dat boger
opgeleiden de voorkeur geven aan kwalitatie£ hoogvaardige,
duurdere, exotische, en een individuele stijl demonstrerende
produkten. Dit komt sterk overeen met de "exclusieve"
voedingsstijl.
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6.2.4 Samenvatting van bovengenoemde trends en hun betekenis
voor het marktbeleid van de aanbieders van voedings-
middelen
Uit het voorgaande komen een groot aantal trends naar voren.
Bet 1s moe.Uijk om kwantitatie£ in te schatten wat hun
betekenis precies zal zi [n. Kwalitatie£ kan de volgende
analyse worden gegeven.
Bet stagneren van de bevolkingsgroei in West-Europa, de
toenemende vergri fzing en het feit dat met het verder
stijgen van het inkomen slechts een zeer beperkte stijging
van de voedselconsumptie gepaard gaat, leidt tot de conclu-
sie dat gemeten 1n hoeveelheden er sprake is van een duide-
lifke verzadiging van de vraAg naar voedingsmiddelen. Het
marktbeleid van de aanbieders (fabrikanten, detaillisten)
zaI zich dus moeten richten op verscheidenheid en het
inspelen op trends in de wifze van voedselconsumptie.
Het kleiner worden van gezinnen en het beschikbaar hebben
van minder tijd v~~r de bereiding van maaltifden (werkende
vrouwen) leidt tot een vraag naar convenience food die met
de nieuwe technologieen (diepvries, magnetron) goed bewaard
en snel klaargemaakt kan worden.
Veranderingen in de maaltijdstruktuur (overslaan van maal-
tifden, meer gebruiksmomenten tussendoor) en individualise-
ring van consumptiegedrag creeeren en een vraag naar kleine
verpakkingen die gemakkeli [k te consumeren zi1n (tele-
maaltijden). Het a£nemend vertrouwen van consumenten in
nieuwe processen en gTondstof£en en hun (voor)oordelen
over bijvoorbeeld het carcinogeen zi1n o£ slecht voor hart
en bloedvaten leidt tot een toenemende behoefte bij consu-
menten aap in£ormatie over grondstoffen en produktieproces-
sen. Ook het sti1gend opleidingsnivo van de bevolking draagt
tot deze behoe£te bij.
Het toenemende gezondheidsbewustzi [n zal de vraag naar
produkten die als gezond worden gepercipieerd doen toenemen.
Met Dame leidt di t tot een vraag naar licht calorische
produkten (light food: "slanke" produkten met een lage ener-
gie-waarde). De aandacht voor het welzijn van diereD zal
leiden tot een segment dat dierli1ke produkten alleen
acceptabel vind als aan bepaalde voorwaarden m.b.t. de
produktiecondities is voldaan.
Ethniscbe maaltifden: mexicaans, italiaans, grieks, japans
(naast de traditionele chinees en Indisch) zullen als gevolg
van de toenemende Internatlonale communicatie en het inter-
nationale personenverkeer steeds vaker op bet menu verschij-
nen. De aanbleders van voedingsmiddelen zullen hierop
reageren door een sterke mate van marktsegmentatle: segmen-
tatie naar groepen consumenten en gebruiksmomenten. Hieraan
gekoppeld 1s een grote mate van produktdifferentiatie: ver-
schillen 1n grondstoffen, verpAkkingsgrootte, houdbaar-
heidsbehandeling, bereidingswijzen, enz.
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De aanbieders zullen de verschilJende produkten duidelijk
\.Tillenposi tioneren en aan de consument de eigenschappen
van de verschillende produkt en duideli [k maken. Hiervoor
is een ver doorgevoerd merkenbeleid nodig waarbij d.m.v.
reclame de consument wordt gelnformeerd over het bestaan van
nieuwe produkten en hun eigenschappen. Veel fabrikanten
zullen per produkt meerdere produkt- en merklijnen hebben:
een 'light' li1n in margarine naast de reguliere, een licht
alcoholische bi€'rli[n naas t df> 9€'wone. V~~r de leveran-
ciers van grondstoffen voor deze produkten betekent dit,
dat tegemoet moet worden gekomen aan zeer specifieke eisen
voor de verschillende onderdelen van dit zeer diverse
produktenpakket. Deze eisen kunnen betrekking hebben op
samenstelling van de grondstof, versheid, constantheid,
garanties voor het niet bevatten van schadeli jk geachte
componenten als hormonen of zware metalen, de situatie van
de dieren bij dierlijke produkten, enz. Er zal een steeds
grot ere behoefte zi1n aan integrale (verticale) ketenbewa-
king.
Ook zullen er steeds verder gaande eisen worden gesteld
aan de timing van aanvoer en de condities tijdens opslag
en transport (logistiek). AIleen leveranciers die aan deze
steeds verder gaande eisen kunnen voldoen zullen uiteinde-
lijk het concurrentieproces overleven.
In het voorgaande zi1n een aantal algemene trends gesigna-
leerd. Zal er straks sprake zijn van de Europese consument
die qua marketing uniform kan worden benaderd en waarbij
Europese merken en reclame np Europese schaal de belang-
rijkste voordelen van de komen Europese integratie zijn?
Ondanks termen als 'global marketing' en 'the homogenization
of the worlds wants and wishes' moet met betrekking tot
voedingsmiddelen het antwoord vooralsnog ontkennend luiden.
Is bij industriele produkten en duurzame consumentenproduk-
ten (bv. auto's, audio/video apparatuur) soms een globale
(uniforme) marketing benadering mogelijk, bij voedingsmidde-
len ligt de zaak anders.
Voedingsmiddelen, althans in hun oorspronkelijke vorm bebben
een zeer lange historie en verschillen vaak sterk van land
tot land. Smaak is zeer cultuur bepaald. Smaak voorkeuren
worden zeer vroeg in de kinderti [d gevormd. In sommige
gevallen wordt soms een initieel biologische afkeer omge-
vormd in een sterke voorkeur onder invloed van de amgevende
cultuur: Spaanse peper bit de Mexicanen, knoflook in Frank-
rijk, drop in Nederland. Veel culturen bebben bun eigen
'cuisine', gekarakteriseerd door de basis voedingsingredi-
enten, kook methodes, attitudes en eetgewoonten. Vooral de
v1jze ~an kruiden is ~aak een belangrijk element. Ais mensen
~erhuizen naar een ander land bouden ze bun eigen voedings-
gewoonten, soms meerdere generatles lang. Diep cultureel
gewortelde verschillen in voedingsg€'wnonten bewegen niet
snel naar elkaar toe.
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Dit geldt niet voor meer moderne voedingsmiddelen als
margarine, frisdranken, hamburgers en 'chocolate bars'.
Verschillen in voedingsgewoonten vertalen zicb in grote
verschillen in consumptie per hoofd van individuele produk-
ten, ook tussen landen met vergeli jkbare inkomensnivo' s .
Bijvoorbeeld'de jaarlijkse consumptie per hoofd van zuivel-
produkten varieert van 81 kg. in Italie tot 199 in Ierland,
het verbruik van wijn per hoofd is 8 liter in het Verenigd
Roninkrijk en 92 liter in Frankri1k.
Verschillen weerspiE'gelen zich ook in dE' verschillende
posities van individuele produkten binnen een maaltijd. In
Nederland bijvoorbeeld speelt de groente een dominante rol
bij de samenstelling van de varme maaltijd, in Frankrijk en
Griekenland 1s het vlees dominant. Deze verschillen in
voedingsgevoonten manifesteren zich uiteraard ook in het
distributieapparaAt en in dE' Inrichting van supermarkten:
een Italiaanse supermarkt kent een zeer groot aanbod van
en een grote verscheidenheid aan pasta's, vergeleken met
een Nederlandse.
Het voorgAande impliceert dat vooralsnog de aanbieder van
voedingsmiddelen zich moet inleven 1n de diverse voedings-
culturen van de verschillende landen vaarin hij zijn produk-
ten op de markt brengt. Dit kan leiden tot specifleke
produkten/verpakkingen/merken per land, vaarmee naast de
hierboven genoemde nog een extra anleiding is gegeven voor
produktdifferentatie/marktsegmentatie. Op dit ogenblik
zijn er nog nauvelijks echte Europese merken voor voedings-
middelen. Het vestigen van dergelijke merken is een zaak
van lange adem en grote investeringen, maar zou op den
duur vel eens een vinnende strategie kunnen zijn. Bij het
uitstippelen van een marktbeleid per land, vat op dit moment
nog absoluut nodig is, zou dit lange termijn perspectief
in het oog moeten vorden gehouden.
6.3 De detailhandel .oor .oediDgs.iddelen
De detailhandel 1n voedingsmiddelen en landbouvprodukten
heeft z1ch ontvikkeld van plaatseli jke varenmarkten, via
een fijnmazig netverk van gespecialiseerde vinkels voor
kruideniersvaren, brood, vlees, aardappelen, groente en
fruit tot een geconcentreerd distributieapparaat dat vordt
gedomineerd door grote supermarkten vaarbinnen op professio-
nele vijze een groot aantal produktlijnen naast elkaar aan
de consument vorden aangeboden. Ir heeft zich een proces
van schaalvergroting en concentratie voorgedaan, vaardoor
de detailhandel 15 veranderd van een 'doorgeeflu1k' naar
de consument in een systeem van krachtige organisaties met
eigen doelstellingen en marktbeleid die een signif1cante
machtsfactor in het tot ale marketing systeem voor voedings-
middelen zifn gevorden.
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6.3.1 Schaalvergroting en concentratie
Uit Ta,el 6.6 vali: af te lezen dat in Nederland in een
periode van 11 [aar het santal verkooppunten van alLe
levensmiddelen samen 9eodaald is van ca. 47.000 naar ca.
37.000, d.w.z. met meer dan 20~.
Tabel 6.6: Aantallen verkooppunten van voedingsmiddelen in ~ederland
1975-1986
Verkooppunten per 1 januari
Branches 1975 1980 1984 1985 1986
Aardapp, groente, fruit 8204 6780 ·6520 6421 6469
Brood eonbanket 7135 5926 5608 5645 5660
Rruidenierswaren 13718 11744 10362 10261 10036
Helk .en zuivel 7783 6244 5526 5433 5261
Vis 1962 2000 2046 2088 2181
Wild en Gevogelte 745 816 905 897 914
Vlees en Vleeswaren 7380 6928 6605 6540 6376
46927 40438 37572 37315 36897
Bron: Saatchi , Saatchi Compton 1986, Distributie van levensmiddelen
in Nederland en EG-Ianden. Amsterdam,113p.
Het aantal kru Lden IersvfnkeLs (van kleine kruidenier tot
supermarkt) in Nederland bedroeg in 1986 nog ca. 10.000.
De dichtheid aan levensmiddelenwinkels Is afhankelijk van
de bevolkingsdichtheid en neemt In het algemeen af met de
economische ontwikkeling van een land. Uit tabel 6.7 blijkt
dat de winkeldichtheid in Portugal per Inwoner 5x zo boog
als in Nederland. Terwijl de gemiddelde omzet per winkel
In Nederland ca. 15 keer zo groot Is als In Portugal.
Verwacbt mag worden dat de winkeldichtheid ook in de andere
EG-landen verder zal afnemen.
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Tabel 6.9: AandeleI:..:'..n Reder lan'::..;ekruideniersbestediogen van individu-
ele vinkelbedrijven en vinkelorganisaties
Jaargemiddelde.
[985
Gem.besteed
bE'drag per
winkelbezoek
Bezoekfrequentie
per jaar in
1985
AH 20.4
Miro 2.2
Edah 11. 4
Albrecht 4.5
Hermans 2.5
GWBl 41.0
Koopconsult 2.5
(D v.d. Broek)
Ziko 5.3
Superunie 6.7
lntergro 3.4
GWBll 17.9
Spar 4.2
Trade Service 8.2
(Schuitema)
Unigro 4.5
(Vivo, Vege)
Markant 3.3
vfb 20.2
J 29.50
55.--
31.--
31. --
28.50
51
15
33
21
22
27.50 27
31.50
29.50
34.--
36
28
27
20.--
24.--
33
40
23.-- 35
22.-- 32
SRV 1.9
ZB-warenhuis 1.8
1m-afdeling-waren- 4.7
huis
Markt 4.9
Overige 1m-bedr. 7.3
13.50 38
52.50 24
14.-- 8
13.50 21
17.50 29
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Bron: als Tabel 6.8
De groothandel van voedingsmiddelen Is ook sterk geconcen-
treerd veelal verveven met detailhandelsorganisaties.
Groothandelaren en detail listen vormen dan een inkoopcombi-
natie, of vri1willig filiaalbedri1f, of GWB CgrootwinkeIbe-
drijf). (Bv. Superunie, Integro en Markant.) Een dergelijke
bundeling verzorgt dan Inkoop, verkoopbE'vordering, marke-
ting, dienstverlening en winkelAut omat lsering t.b.v. de
bij haar aangesloten groot- en kleinbedrifven.
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Grote filiaalbedrijven hebben 7.elf in belangrijke mate de
groothandelsfunktip overgenomen. Waar grOPpen detailhandels-
bedri jven zi jn samengegaan met (groepen) groothandelsbe-
drijven is er niet alleen sprake VAn horizontale, maar ook
van verticale integratie van de levensmiddelenhandel. Dit
versterkt de positie van de individuele organisaties binnen
het distributiekanaal.
De concentratie in de levensmiddelenhandel Is allerminst
@en e~clusief Nederlands verschijnsel. Voor het Verenigd
Koninkrijk worden de volgende marktaandelen van Individu-
ele winkelketens gegeven:
Sainsbury
Tesco
DEE
Argyll
Asda
M&S (Food)
12.0>-
12.0';
11.8';
9.0';
7.2';
5.H
Op deze, veel grot ere , markt hebben dus 5 organisaties
samen meer dan 50'; van de markt.
Schattlngen voor Frankrljk luiden:
Leclerc 10.7';
Intermarche 9.6';
Carrefour 5.9';
Ook in Dul tsland is de concentratle sterk en worden de
marktaandelen van de grootste organlsatles: Aldi (Noord en
Zuid) en Rewe-Leibbrand op respektievelijk 15 en 10'; ge-
schat. Tabel 6.10 geeft concentratleratio's van detal1han-
delsorganlsatles voor een aantal EG-landen.
Tabel 6.10: CODcentratle in de detallhandel in de EG, 1970-1986
(t aarktaandeel)
~k ... , 1JE711 ;aD/~ ~;-
rC5 """ Cl 0' ~(5*> CI0 C5 CI0 C5 CI0 C5 CI0
1970-72 25 40 58 29
1975
1979 46 43 61 37 56
1983 52 70
1985-86 52 65-70 34 47 43 41 65
*) C5 - marktaandeel grootste 5 detal1handelsorganisaties samen
C19 - marktaandeel grootste 10 detailhandelsorganisatie samen
Bron: R. Linda, 1988 The food and drinks industry: large firms strate-
gies, 1n: The Structure of European Industry, H.W. de Jong (ed), Kluwer
Ac. Publ. Dordrecht, Ch VI
197
6.3.2 Detailhandel als machtsfactor ~n het marketingsys
teem
Twintig jaar geleden lag de macht in het distributiekanaal
voor levensmiddelen vooral bij de fabrikant. Deze had een
aantal sterke merken (A-merken), waarvoor veel reclame
werd gemaakt. Mede hierdoor had de fabrikant een direkte
band met de consument. Dit zorgde ervoor dat het produkt
als het ware de winkel 'ingezogen' werd: een detaillist kon
zich niet veroorloven een produkt met grote consumentenbe-
kendheid en -voorkeur niet in zi1n assortiment te hebben.
Daarbi j kvam , dat als gevolg van de toen bestaande verticale
prijsbinding, de fabrikant aan de detaillist kon voorschrij-
ven welke prijs deze voor het merk van de fabrikant moest
vragen.
5indsdien is door een aantal ontwikkelingen die hieronder
kort worden besproken de positie VAn de detailhandelsbedrij-
ven aanmerkelijk versterkt. In de eerste plaats is de
positie van de detailhandel sterker geworden door de hier-
voor besproken concentratie. Individuele detailhandelsorga-
nisaties kunnen een enorme inkoopmacht vertegenwoordigen,
die zich allereerst uit in de pri1s, mAar ook in invloed
op tal van andere leveringscondities: hoeveelheden, frekYen-
ties, verpakkingen, betalingsvoorwaarden, enz.
Een tweede factor, die sterk samenhangt met de genoemde
grot ere omvang van individuele detailhandelsbedrifven, is
de wens van detailhandelsorganisaties om een eigen marke-
tingbeleid te formuleren en een ejgen gezicht naar de klant
te hebben. Dit leidt tot de definiering van een zogenaamde
winkelformule. Een detailhandelsorganisatie heeft een aantal
instrumenten in zijn 'detailhandelsmix': fysieke facilitei-
ten (locatie, omvang, openingsti fden), produkten assor-
timent, prijsnivo, verkoopbevordering (akties, reclame),
dienstverlening en organisatie (waaronder kvalltelt van
het personeel). Een wlnkelformule Is een bepaalde comblna-
tie van deze instrumenten. Voorbeelden: verswinkel, discom-
ter, avondwinkel, buurtwinkel, winkel met een zeer diep
assortirnent van bepaalde voedingsmiddelen (bv. etnische
produkten), winkels met accent op persoonli [ke service,
etc. Men laat zich dus niet meer leiden door datgene wat
fabrikant en handel aanbieden, maar stelt vast welke p~uk-
ten wel of niet in zelf gekozen winkelformule passen. Door
'.bet vervallen van de verticale pri f sbinding kan men ook
zelf bet pri jspeil van de produkten in de winkel bepalen
(Afgezien van enkele beperkingen bi 1 produkten waarvoor
een minimumprijs geldt.)
De derde factor in bet krachtenspel tussen fabrikant en
detaillist vormen de z.g. eigen merken of detalll1sten-
merken, vaak ook aangeduid onder de naam 'private label'.
Deze merkprodukt en onder de eigen naarn van de detaillist
worden voor de detaillist gemaakt op zeer preciese specifi-
katies met betrekking tot samenstelling en verpakking. (~
heeft de detaillist eigen produktie faciliteiten.)
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Vervolgens concurreren dez@ produkten in de winkel met de
fAbrikantenmerken. De detaillist kan voor de eigen merken
desgewenst de meest gunstige schapposities en prijsnivo's
kiezen. Eigen merken zijn voor hem aantrekkelijk doordat
hij deze direkt kan laten aansluiten bij zijn winkelfor-
mule, doordat de marge soms groter is dan bij fabrikanten-
merken en doordat hij m~t hpt pigen merk een onderhande-
lingspositie heeft tegenover de merken van de fabrikanten.
Bi j sommige produkt groepen is het aandeel eigen merken
aanzienlijk (soms meer dan 30~).
Voor fabrikanten is het effekt van de detaillisten- merken
uiteraard het spiegelbeeld: het verzwakt hun positie.
Bovendien is er vaak een sterke onderlinge concurrentie
tussen fabrikanten bij verzoeken van detailhandelsorganisa-
ties om 'private labels' te maken, vooral in sectoren met
een overschot aan produktiecapaciteit. Dit leidt tot scherpe
prijsconcurrentie en lage marges (voorbeeld: conservenindus-
trie). t-
AIleen fabrikanten met sterke A-merken kunnen zich permitte-
ren op een verzoek van een grote detailhandelsorganisatie
tot produktie van private labels niet in te gaan.
Door de veelheid aan merken (fabrikanten zowel als detial-
listenmerken) verpakkingsgrootten en varieteiten is er een
'gedrang' om op het schap te komen. Oit geldt vooral voor
nieuwe produkten die hun omzetpotentieel nog niet hebhen
kunnen bewijzen. Hiervoor hanteren supermarkten vaak strenge
regels: als de omzet binn~n een maand niet zoveel bedraagt
verdwi jnt het produkt van het schap. Fabrikanten moeten
aantonen dat het nieuwe produkt de nodige consumentenvoor-
keur zal generen en dat ze het produkt adekwaat d sm ,v ,
reclame zullen ondersteunen. Soms moeten fabrikanten betalen
om hun (nieuwe) produkten op het schap te krijgen. Het is
duidelijk dat aanbieders die een groot aantal verschillende
A-merken hebben (eventueel in verschillende voeding~ddelen
categorieen) bij dergelijke onderhandelingen een relatief
groot gewicht in de schaal leggen. Oit is een van de motiva-
ties voer de buidige fusiegolf onder levensmiddelenfahrikan-
ten.
Tenslotte wint de detaillist aan invloed door faktoren die
samenhangen met logistiek en infermatie. In toenemende
mate wordt gelet op de efficiency in distributiekanalen.
Met name het recente denken in termen als OPP (Direct
Product Profit) en ope (Direct Product Cost) draagt hiertoe
b i }. Oit leidt ertoe dAt detail listen zeer scherp gaan
letten op kosten (voorraad, transport, krediet, verliezen)
van individuele produkten, hetgeen zich vertaalt in eisen
aan leveranciers: leveringsfrekwentie, afmetingen van
verpakkingen, etc.). Hier komt bij dat de detaillist over
steeds betere en recentere informatie beschikt over de
verkopen van individuele produkten als gevolg van scanning-
systemen (barcodes).
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Met deze informatie heeft een detaillist een voorsprong op
de fabrikant. Deze informatie over verkopen, gekoppeldian
inzicht in direct product profit en direct product cost en
het gebruik van moderne schapailocatiesystemen (vaa~ee
het schap m.b.v. een computer wordt ingedeeld) maakt het
de detail~ist mogeli1k dp potentie van het schap als winst
en kostenplaats verder te exploiteren.
6.3.3 Europeanisering van de detailhandel in voedingsmid-
delen
Anders dan bi1 fabrikanten, zien we dat op dit moment de
grote detailhandelsorganisaties nog hoofdzakeli1k langs de
nationale lijnen gestruktureerd zi1n. Soms bezit een winkel-
organisatie in het ene EG-land vpl winkelketens in andere
landen, maar zeker in de levensmiddelenbranche is er dan
lang niet altijd sprake van intergratie van de bedri1fsvoe-
ring. Slechts weinig detailhandelsorganisaties hebben een
volledig internationale bedrijfsvoering ~t dezelfde winkel-
formule in een groot Rantal verschillende landen. Een
voorbeeld hiervan is Benetton in de sektor kleding.
In de levensmiddelensfeer in Nederland kennen we de Aldi-
groep, afkomstig uit Dujtsland die hjer met een filialeribe-
stand van ca. 230 winkels een marktaandeel van pIm , 5';
haait. Daarnaast is de Herman$ Groep (marktaandeel 2.5';)
in handen van Tengelmann, eveneens een Duits bedrijf. In
een onlangs door PRODIS uitgevoerd onderzoek onder een tvin-
tigtal topmanagers in levensmiddelenhandel en industrie
(Nielsen, 1989) geven de respondenten aan voorshands een
zeer beperkte bundeling van organisaties in de levensmidde-
lenhandel over de grenzen heen te verwachten. Hierbij werd
verwezen naar de culturele eigenheid van eet- en voedingsge-
woonten. Men verwachtte in het algemeen geen Internationale
winkelformules onder gemeenschappelijke naaam, wel bij
enkele nieuwe winkelvormen zoals speciaalzaken, convenience
stores en 'sbops-in-the-shop'.
Een recente inventarisatie van artikelformules met buiten-
landse deelneming door het ElM leverde op dat van de 205
van dergelijke artikelformules die in Nederland werden
aangetroffen inderdaad slechts een minderheid van 33 (17%)
betrekking had op winkels in voedings- en genotmiddelen.
(De detailhandel 1n kleding en textiel 1s relatief het
sterkst geinternationaliseE'rd). Toch toonde het genoemde
EIM- onderzoek In de voedings- en genotmiddelen sektor een
snelle groei aan: tegenover de 33 winkelformules met inter-
nationale deelneming in de voedings- en genotmiddelen sektor
1n 1988 stonden In 1982 slechts 8, met andere woorden een
stljglng van 412%. In de overige sE'ktoren was de vergelijk-
bare groei slechts 58•••In totaal hadden de winkelformules
met 1nternationale deelneming in de voeding- en genotmidde-
len sektor betrekking op ruim 1500 vestigingen. De vorm
van samenverking bi1 de betreffende winkelformules is
doorgaans fiIiaalbedri1f of franchise.
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Bij de voedings- en genotmiddelen komen de deelnemende
buitenlandse ondernemingen het vaakst uit Duitsland (11
x), Groot Brittanie (10 x) en Belgie (7 x). Op dit moment
is er op het gebied van voedings- (On genotmiddelen nog
slechts een zeer bescheiden aantal van Nederlandse winkel-
formules In het buf t en land i 4 in 1988 rnet ultsluitend
Nederlandse Inbreng en 8 met Nederlandse deelneming.
Het ls moeilijk in te schatten hoe de Europeanisering van
de voedingsrniddelen detailhandel precies zal verlopen.
Behalve de culturele verankerdheid van voedingsgewoonten
hebben we ook te maken met gevestigde netwerken van vaak
langdurige sarnenwerkingspatronen tussen producenten, tussen-
handelaren en detailhandel. Echter door Internatlonale
overnarnes van grote winkelketens kunnen zich plotsellnge
veranderingen voordoen.
In Engeland (vanouds epn "nation of shopkeepers') heeft
zich de laatste jaren een sterke vernieuwing voorgedaan in
de levensrniddelen detailhandel. Deze vprnieuwing werd
geYnitieeerd rnet het gaan voeren van een voedingsmiddelen
assortirnent door Marks & Spencer. Dit heeft geleid tot een
aantrekkelijk aanbod van zeer goed gesorteerde winkels (met
een duidelijk 'upscale' segment) en een verbeterlng van de
efficiency in het distributiekanaal. De Indruk bestaat dat
In Duitsland, waarheen veel van de Nederlandse voedings-
rniddelen worden geexporteerd de bedrijfsvoerlng In de
detailhandel nog rneer traditioneel is. Hecht daar plotseling
verandering in kornen, bi1voorbeeld onder invloeden vanuit
andere EG-landen, dan kan dit leiden tot andere eisen aan
de Nederlandse producenten (rninder bulk, meer speciale
kwaliteiten). Ook in Nederland kunnen we nog de nodige
veranderingen verwachten.
Hoe het tempo ook uitvalt, zeker is dat we met een Eupeani-
sering van de voedingsmiddelen detailhandel te maken zullen
krijgen die konsekwenties heeft v~~r de afzet van Nederland-
se landbouwprodukten en voedingsrniddelen. Om een indicatie
te hebben van mogelijk dominante marktpositles In de toe-
kornst: op de Amerikaanse rnarkt, die zoals bekend zeer open
is bedraagt het aandeel van de groot ste 5 foodretailers
momenteel 24% en het aandeel van de grootste 10: 34%. Voor
de EG zijn de vergelijkbare getallen op dlt moment: 15% en
2n.
Op korte terml [n zullen we in leder geval zien dat men
gaat Inkopen binnen een Europese schaal: d.w.z. daar kopen
en van dle fabrikanten waar dat het voordeligst is. Uiter-
sard is dlt minder goed rnogelijk bij versprodukten. Echter
voor veel houdbare of houdbaar te maken produkten zal er
een Europese inkooprnarkt ontstaan, o.a. voor de private
labels.
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Om een indruk van de kracht~verhoudingen te krijgen geeft
Tabel 6.11 een overzicht VAn de grootste voedingsmiddelen
detailhandelsondernemingE>n in de EG. Uit dit overzicht
bl1jkt dat individuele detAilhandelsondernemingen op dH
moment ~eeps een zeer significante factor op de inkoop-
markt zijn. Door internationale verbindingen ontstaan tus~en
winkelketens die elkaar niet direkt b~concurreren kunnen
transakties van zeer grote omvang worden afgesloten.
Dit de vraag op of er voldoende tegenwicht ('countervai-
ling power') is bij de aanbieders: de handel en verwerkende
Industrie van voedingsmiddelen.
Tabel 6.11: Tvintig top IG-detailhandels-ondernemingen in .oeding5aid-
delen
Nr. Ondernemlogen Vorm
1. Albrecht (Aldi)
2. Carrefour
3. Co-operate
Societies
4. Dee Corporation
5. J. Sainsbury
6. Rewe-Lelbbrand
7. Tesco
8. Tengelmann
9. Edeka
10. Ahold
11. Co-op Unternehmen
12. Casino
13. Promodes
14. Delhaize Le Lion
15. Auchan
16. Cora-Revillon
17. FBD
18. Argyll
19. Co-op ltalia
20. Asda
Land Omzet (mln $)
W-Duit sland
Frankri1k
VR
Discount food
Hypermarket
Cooperatle
5,966
5,066
5,04.
VR
VK
W-Duitsland
VK
W-Duitsland
W-Duit sland
NL
W-Dultsland
FrFlOkri[k
Frankrijk
Belgie
Frankrijk
Frankri1k
Denemarken
VR
ltalie
VR
Supermarkf'ts
Sup£'rmark£'ts
Supermarkets
Supermarkets
Supermarkets
Sup£'rmarkets
Supermarkets
Cooperatie
Supermarkets
Hypermarkets
Supermarkets
Hypermarkets
Hypermarkets
Cooper.tie
Supermarkets
Cooperatie
Supermarkets
4,839
3,857
3,651
3,593
3,568
3,522
3,177
3,170
3,165
3,158
2,569
2,461
2,382
2,150
2,128
2,059
1,934
Bron: Marketing to Europe: The Opportunities and threats of 1992, OgilVJ
" Matber, 1989
6.3.4 Ronseguenties voor de Nederlandse aanbieders
De sterke positie van de grote detaflhandei!;organlsaties
betekent dat met de wensen, voorkeuren en doelstellingen
van detailhandelsorganisaties terdege rekening moet worden
gehouden. Men kan zich dus niet uitsluitend op de wensen
van de finale consument richten.
Veel fabrikanten van levensmiddelen hebben daarom in de
afgelopen jaren een verandering in hun marketingbeleid en
hun marketingorganisatie doorgevoerd.
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,In plaats va~ zlch uits.1.uitend, over de hoo£den van de
detailhandela ...-2n heen, t~ richten tot de consument, is
'marketing voor de detailhandel' opgekomen. Dit betekent
dat men gezamenli [k met de detailhandel ekties voert,
vinkeldisplays ontwerpt, reclamecampagnes £inanciert, enz.
Ook probeert de fabrikant steeds beter zich in te stellen
op de logistieke ei~t>n van de detaillist: het maken van
verpakkingen die gemakkeli [k in het schap kunnen vorden
geplaatst, het met de 1uiste frekwenties leveren, enz.
Ook op het terrein van private labels kan worden getracht
tot een evenwichtige belangena£veging tussen febrikant en
detail list te komen. In hun marketingorganisaties hebben
veel £abrikanten tegenwoordig £unktionarissen die specifiek
verantvoordeli [k zi [n voor de rt>latie met een of enkele
grote klanten (d.w.z. grossier~ of detailhandelsorganisa-
ties), dit zijn z.g. account-managers.
In het algemeen moet het streven g~richt zijn op langdurige
commerciele relaties tussen aanbieders (£abrikant of hande-
laar) en detaillist en dit is alleen mogeli1k als men oog
heeft v~~r het wederzi1ds belang. Blokvorming door aanbie-
ders, met het doel gezamenlijk afvijzend op te treden
tegenover bepaalde vensen van detailhandelsorganisaties die
voortvloeien uit hun marketingbeleid, kan op korte termijn
effektief, maar op lange termijn schadelijk zijn voor de
commerciele relaties.
Partnership in het distributiekanaal gedijt het best als
zove I de aanbieders als de det ailhandelsorganisaties een
duideli jk ge\licht in de schaal leggen. Dit betekent dat
Nederlandse aanbieders (fabrikanten, handelaren) zich thans
moeten bezinnen op hun positie. Dit geldt uiteraard voor
de reeds zeer grote ondernemingen met sterke merken: Unile-
ver, Douwe Egberts, etc., maar deze bebben hun internationa-
Ie strategie vaak al ont\likkeld. Tal van andere, grote en
middelgrote, ondernemingen - cooperaties zO\lel als particu-
lieren - staan nu voor de vraag velke marktpositie zij in
de toekomst willen en kunnen innemen.
Een zeer sterke troe£ van fabrikanten en handelaren tegen-
over de detailhandel is het hebben van eigen merken met de
nodige bekendheid en voorkeur bij de consument. Hier kan
de detaillist niet ornheen. V~~r een lenge termijn verenke-
ring in de markt zijn sterke consumenten merken oornisbaar.
Herken vragen grote investeringen voor produktont\likkeling
en introduktie, voor promotionele ultgaven (reclame en
andere) en stellen hoge eisen aan de marketing professlo-
naliteit van de organisatie. Een onderneming moet hiervoor
het nodige draagvlak bezltten. Versterking van de positie
tegenover de detailhandel kan ook vorden gerealiseerd door
bundeling van krachten: fusies en overnames. Voor de indivi-
duele onderneming zal de kE'uze tussen autonome groei op
basis van een gestaag sti1gend marktaandeel dan vel sprongs-
gewijze groei d.m.v. overname vooral vorden bepaald door
de tijdsfactor (kunnen ve ons pprmltteren nog een tijdlang
klein te zi1n7) en door de benodigde financiele middelen.
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In hE't licht van hE't geschetste Euro-scenario moet bi j
bundeling vooral vorden gedacht aan fusies en andere samen-
verkingsvormen over de Nederlandse grenzen heen. Immers de
inkoopmarkt van de detailhandel zal voor vE'elvoedingsmidde-
len een Europese inkoopmarkt worden. 8ij een verdere vrij
vordende EG-markt mag vorden aangenomen dat vanuit kostprijs
voordelen een stimulans uit zal gRan op produktieconcen-
tratie. Dit is dus een andere faktor die tot samenwerking
noopt. Binnen de nieuwe Europese economische verhoudingen
zal een herschikking van produktielokaties kunnen optreden.
In de derde plaats vraagt de mC'lderne detailhandel een
toenemende aAndacht voor kwaliteit en logistiek. Samenstel-
ling van bet produkt (afwezigheid van bepaalde chemische
componenten), vijze van produktie (bijvoorbeeld scharreleie-
ren versus legbatterij), houdbaarheidsbehandeling (doorstra-
len bv.) e.d. zijn van het grootste belang. Dit strekt zich
bij voedingsmiddelen uit tot de bewerking van de grond
voor de teelt (kunstmest, chemische middelen) en de samen-
stelling van het veevoer. Dit betekent een toenemende
behoefte aan integrale ketenbewaking en de daarvoor noodza-
keli jk coordinatie tussen individuele producenten in de
verschillende schakels.
Detailhandelsorganisaties zullen ook steeds hogere eisen
stellen m.b.t. leveringshoeveelheden en leveringstijdstip-
pen. Men zal de eigen voorraden zo klein mogelijk villen
houden (just in time levering). De aanbieder moet zijn
aanvoer zo goed mogE'lijk afstemmen op deze vensen van de
detailhandel, hferb i 1 inbegrepen de eventuele akties die
een vinkelorganisatie VOE'rt en die het gewenste aanvoerpa-
troon tijdelijk sterk kunnen wijzigen. Een leverancier kan
zijn positie versterken als hij op deze aspekten van 10g1s-
tiek betrouwbaar blijkt te zijn en flexibel kan inspelen
op variaties in gevenste aanvoer. Dan kan hij ook zonder
iedere keer de laagste in pri1s te zi1n toch een blijvende
relatie met een detail list opbouven.
Tenslotte leidt de veranderde posit1e van de detailhandel
tot de vraag of de oTganisatie van de afzet van land- en
tuinbouwprodukten in de verschillende sektoren nog vel
adekwaat is. Hier gaat het vooral om produkten vaarbi j
veinig of geen bewerking plaats vindt en vaarbij de collec-
terende funktie belangri [k is: groenten, fruit, eieren,
by. Waar de grote detailhandelsorganisaties grote kwanta
tegelijk moeten ink open is het de vraag of huidige vijze
van aanbieding: bi1 groeten en fruit partijen van individue-
Ie tuinders die via de veilingklok beschikbaar komen nog
volledig bevredigend is.
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6.4 Voedingsmiddelenindustrie en -bandel
De P'=', ",pectio::!venvoor de afzet van landbou .•.•produkten en
voedingsmiddelen v~~r het primaire land- en tuinbouwbedrijf
vorden dan ook in belangrijke mate bepaald door de sterkten
en z.•.•akten in de voed1ngsmiddelenindustrie en -handel. In
het volgende vordt eerst voor •.en aantal onderscheiden
sektoren de situatie in de ver'Werkencle industrie en handel
besproken. Hierb1 j zal speciale aandacht vorden besteecl
aan (i) de marktgerichtheid, (ii) de mate van verankering
in de afzetmarkten, (iii) de mate van innovatie en (iv) de
organisatie van de marketing. Daarna volgen een aantal
algemene aspekten van de marketing problematiek van voe-
dingsmiddelen en landbou .•.•produkten, o.a. de marktgerichtheid
van de Nederlandse bedrijven in ver'Werking en afzet, merken-
politiek en de internationale positie (met name in de EG).
6.4.1 De zuivelindustrie
Meer dan 80~ van de omzet is geconcentreerd bi1 een viertal
bedrijven, aIle cooperaties, die samen van de omzet voor
hUD rekening nemeD. De totale jaaromzet van de zuivelindus-
trie kan globaal vorden geschat op J 13 mil1ard met een
export van ca. J 7 mil 1ard. De zuivelsector is voc'r de
Nederlandse prima ire landbou .•.•van groot belang: er zi1n ruim
50 000 bedrijven met melkvee. De produktie van de zuivelin-
dustrie heeft nog steeds voor het grootste deel betrekking
op de traditionele produkten: consumptiemelk (produkten),
kaas, boter gecondenseerde melk en melkpoeder. Daarnaast
is er een assortiment speciaalprodukten: dranken, desserts,
etc. ont .•.•ikkeld. Verder is er de significante produktie van
industrHile grondstoffen o.a. voor de levensmiddelen- en
£armaceutische industrie. Export van boter en kaas vindt
voornamelijk plaats binnen de E.G. Export van gecondenseerde
melk en melkpoeder gaat vooral naar niet E.G.-Ianden. Met
name is een aantal derde landen in Azie is door sommige
bedrijven in de loop der tijd een stevige afzetbasis opge-
bou .•.•d
Als aanbieders van consumentenprodukten zijn de verschillen-
de ondernemingen in de sektor duidelijk geconfronteerd met
de noodzaak van een marktgerichte benadering. Het merkeribe-
leid heeft vooral betrekking op de speciaalprodukten, hoewel
recentelijk de verschillende ondernemingen zich ook inspan-
nen om via reclame de naam van hun onderneming aan een
van bun traditionele basisprodukten: consumptiemelk te
verbinden ('Melkunie-melk').
V~~r boter is nooit een adek .•.•aat marketing beleid tot stand
gekomen. Wellicht omelat boter bi' de E.G. een interventie-
produkt is: niet-verkochte voorraden kunnen 8ltijd vorden
ingeleverd. Kaas is lange ti1d een bulk produkt geveest,
vaarbij de traditionele Goudse en Edammer de dienst uitmaak-
ten.
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Inmiddcls is, duidelijk g~stimuleerd door een nieuVkamer in
deze s .kt or , een innovatietraject voor ka as ingezet dat
het aanbod heeft verri1kt met soorten/merken als Maasd~r,
Leerdammer, Rernhemse kaas, Kollummer kaas, enz. Deze
assortimentsverbreding heeft een positief effekt op de
afzet van' kaas, dit geldt ook voor de verkoop in export-
landen.
V~~r boter en kaas gold tot v~~r kort dat de Nederlandse
markt vrijvel uitsluitend met N~derlandse produkten verd
voorzien. Wellicht door deze vanzelfsprekendheid m.b.t. de
positie van de eigen produkten zi1n er op dit moment geen
krachtige merken van Nederlandse aanbieders met een stevige
band naar de Nederlandse consument. Voor de export van
boter en kaas geldt dat dit hoofdzakelijk als bulkprodukt
geschiedt, voor West-Duitsland, onder de patronage van
Frau Antje. De mate van kwetsbaarheid van de Nederlandse
marktpositie binnen de diverse E.G.-Ianden, inclusief
Nederland, is afhankelijk van de vraag hoe diepgevorteld
de produktvoorkeur bit consument en handel is voor Neder-
landse produkten als zodanig.
Of een 'logo' voor het NederlRndse produkt, zoals voorge-
steld door het Nederlands Zuivelbureau hier voldoende
tegenvicht zal bieden valt te betvj [f elen . Dit maakt de
positie op de Nederlandse markt kvetsbaar voor buitenlandse
(E.G.) aanbieders die met een goede marketingstrategie de
Nederlandse boter- en kaasmarkt kunnen binnenkomen.
In tegenstelling tot v~orh~p.n vordt het mogelijk om z.g.
zuivel-vervangers op d~ Nederlandse markt en de markten
van de andere E.G. -markten te brengen. Hierbi j gaat het
vooral om produkten vaarbij melkvet vervangen is door plant-
aardige olieen en vetten. Met name lifken hier mogelijkheden
te liggen om beter smeerbare boter te maken, de z.g. spre-
ads: een mengsel van boter en margarine. Het is voor de
Nederlandse zuivel1ndustrie zaak deze mogel1jkheid niet
(onder invloed van het trauma over de botermengschandalen
in het begin van deze eeuv) als een dreiging, maar als een
kans te zien. Immers de moeilijke smeerbaarheid van boter
vormt bij consumenten (in Duitsland nog sterker dan bier)
nog altijd een belangrijke veerstand tegen dit produkt.
De Nederlandse zuivelindustrie heeft hier een voorsprong
door haar uitstekende kennis van de bereidingstechnologie
van boter. Deze voorsprong moet vorden benut voordat de
traditionele margarine industrie haar op ait punt inhaait.
Ondanks een aantal pogingen is het deze industrie tot nu
toe niet gelukt smaakvolle, goed smeerbare 'botermargar1nes'
aet succes op de markt te brengen.
Consumptiemelk en consumptiemelkprodukten (vI., pap) zijn
volumineus en beperkt houdbaar. Met deze produkten zijn de
aanbieders op basis van transportkosten en -tljd stevlg
verankerd binnen de Nederlandse (regionale) markten vaarin
ze zijn gevestigd.
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In de sfeer van ~oet1e5, speciaalprodukten, dranken en i1s
hebben een aant ~ onderneminge-n Ln de- afgelopen jaren een
konsekwent merk2nbeleid ge-voerd, zodat deze produkten
steviger in hun afzetmarkt ve-rankerd zifn.
Bij de export van met name gecondenseerde melk naar derde
landen (vooral Azie) hebben dE' tvee ondernemingen die aktief
zi jn op dit gebied: CC-Frie~land en DMV-Campina lokale
merken ontvikkeld. Deze blifken soms een verrassend grote
naamsbekendheid en sterke marktpositie te hebben opgebouvd.
Innovatie en produktontvikkeling he-e-ftin de zuivelindustrie
vooral plaats gehad in de toet jes/dranken sfeer en bij
sommige ondernemingen in dE' sektor van de industriele
produkten (lactose). Over he t tot ale assort iment gezien
moet vorden geconstatee-rd dat de aktiviteiten op het terrein
van nieuve produkten, nieuve verpakkingen, presentatievor-
men, enz. bescheiden VAn omvang zi1n.
De organisatie van de marketing draagt in sterke mate de
sporen van het verleden. Tot voor enkele tietallen jaren
bestond de Nederlandse zuivelindustrie uit vele kleine
onafhankelijke plaatselijke zuivelfabrieken (veelal coepera-
ties), die voor technische en organisatorische belangenbe-
hartiging samenverkten in provinciale bonden en de afzet
overlieten aan gespecialiseerde afzetcooperaties. Door de
kleine schaal van de individuele ondernemingen vas het
nodig een aantal marketing funkties gemeenschappelijk uit
te voeren. Het Nederlands Zuivelbureau zorgde op zeer
professionele vijze VOOT de afzetbevordering, het Produkt-
schap VOOT Zuivel besteedde aandacht aan marktonderzoek en
er vond R&D ten behoeve van nieuve produkten plaats bi j
het NIZO.
Door het grote aantal betrokken instanties en de openheid
die het publiekrechterli [k karakter van deze instanties
impliceert (bv. ten aanzien van nieuv ontvikkelde produkten,
plannen voor reclame, nieuve verpakkingen, enz.) bestaat
het gevaar dat er niet slagvaardig en effectief genoeg kan
vorden opgetreden in een dynamische E.G.- omgeving.
Voorts hebben de vier grote ondernemingen in de zuivelindus-
trie een zodanige omvang aangenomen (met omzetten van f 2a f 3 miljard), dat het voor hen een strategische noodzaak
is zelf aan de 'knoppen van het marketing instrumentarium'
te zitten. Dit vraagt om een bezinning op de noodzaak van
de genoemde organisAties die nu marketing taken voor de
hele sektor vervullen, inclusief een discussie over de
heffingen die geYnd vorden ten behoeve van deze taken.
Gegeven het grote belang van de zuivel voor de Nederlandse
landbouv is het noodzakelijk de marktpositie van de Neder-
landse produkten binnens- en buitensland door een adequate
marketing organisatie niet alleen te handhaven maar verder
uit te bouven. Zoals gezegd lijkt de pTimaire verantvoorde-
lijkheid hiervan bij de grote (coopeTAtieve)zuivelonderne-
mingen.
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De in 1984 door de E.G. ingestelde superheffing heeft grote
implicaties gehad voor de Nederlandse zulvel. 5inds 1984
is bet aantal melkkoelen in ons land met 23% gedaaid. Ook
het aantal bedrijven m~t melkvee daalde sterk (slnds 1980
met 29~). Het beoogde doel: een drastlsche beperking van
de eanvo,er,om de overschotten tegen te gaan is dan ook
zeker gehaaid. V~~r de melkveehouders heeft de superbeffing
ondanks de daling van het aantal koeien tot een aantrek-
kelijke inkomenssituatie geleid, vooral door de hoge prijs
die 81s gevolg van de schaarste vordt betaald voor de binnen
de quota geleverde melk. Door de op korte termi jn goede
inkomenspostie van de veehouder bestaat het gevaar dat de
ogen vorden gesloten voor de lange termijn verkelijkheid,
namelijk dat de marktpositie van de nederlandse zuivelindus-
trie vordt uitgehold.
De sterke positie, die ve traditioneel op de internationa-
Ie zuivelmarkt innemen aanmerkelijk dreigt te verzvakken,
81s gevolg van tekort aan grondstof van de Nederlandse
zuivelindustrie. Door de schaarste aan melk komt de export
onder druk te staan. Dit vordt voor export naar buiten de
EG versterkt vanneer restituti~s v~~r deze export vorden
verlaagd. Commerciele relaties vaarin gedurende vele tien-
tallen jaren is geinvesteerd, kunnen zo op een irreversi~le
vijze verloren gaan. AI!:;op enig mom~nt de superheffing
veer ongedaan vordt gemaakt, kan er een belangrijke eommer-
eiiHe aebterstand zijn opgelopen. V~~r Nederland is de
superheffing vooral nadelig, doordat vij qua klimaat en
ligging duidel1 [k eomparat ieve voordelen hebben voor de
zuivelproduktie zodat vij in een echte open E.G.-markt,
met behulp van een goed door dachte E'n gel.mplementeerde
marketing strategie uitstekende kansen zouden hebben voor
verdere expansie in deze sektor.
Een belangrijke verbetering zou optreden vanneer de melkquo-
ta vrij verhandelbaar zou vorden, en dan ook tussen de
versebil1ende E.G.-landen. Aldus zouden er de nodige econo-
misehe prikkels zifn om de produktie naar de meest effie i-
ente regio's te leiden. Binnen Nederland vorden al dergelij-
ke versehuivingen vaargenomen, vaarbij de provieie Gronin-
gen, Zeeland en Limburg melk rechten kvijt raken ten gunste
van Overijssel, Flevoland, Gelderland en Utrecht.
Zoals in Hoofdstuk 2 vE'rd vastgesteld is er sprake van een
toenemend gezondheidsbewustzi1n bif de consument. Tevens
villen veel consumenten meer informatie over grondstoffen
en produktievijze van produkten. Om deze reden mag verwacht
vorden dat er een substantiE'el marktsegment is met interesse
voor de z.g. ecomelk: me Ik geoproduceerd vol gens de uH-
gangspunten van de ecologische produktiemethode. Dit kan
een interessante mogel1jkheid voor produktdi££erentiatie
zijn vaarbij een produkt vordt geleverd met extra toege-
voegde vaarde en navenante prijsstelling.
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Een zorgvuldig marketing tra1~ct van zo'n nieu~ produkt is
essentieel. Afspraken met 1:Jo~ren-leverancitc'.•:s zijn nodig
over de benodigde kvantA enprodukti~~ijze.
Wanneer velen zich ong~coordine~rd en ongebreideld op deze
markt, die nog ont~ikkeld moet worden, storten, is misluk-
king verzekerd.
6.4.2 De vleesindustrie
De belangrijkste tak binnen de Nederlandse vleesindustrie
is die van varkensvle~s. De brutoproduktie~aardevan varkens
in Nederland bedraaqt ca. J 6 mfLjar-d. Voor d~ primaire
producenten is de varkensvlees produktie van groot be1ang;
er zijn 35.000 bedrijven m~t varkens, waarvan 27.000 met
v1eesvarkens.
De varkensvl~esindustrie is veinig geconcentreerd. Er zi1n
4 grotere ondernemingen vaarvan twee cooperaties die samen
ca. 40~ van de produkti~ voor hun reken1ng nernen.De overlge
60~ van de produktie wordt gedaan door vele tientallen
kleinere bedrl1ven, doorgaans familie bedrljven. Er is
sprak~ van overcapaciteit, ~aardoor men soms hoge inkoop-
prijzen betaalt om 'de baken te vullen'. Een groot deel
(ca. 70>-) van de produkten ~ordt als volledige karkassen
geexporteerd, met a1s be1angrijke exportlanden: Duitsland
en ltalie. Een deel komt via lokale grossiers in de export-
landen a1s vers vlees bij de slager of de supermarkt te-
recht, een ander deel (vooral in Italle) gaat naar de
vlees~arenindustrie.
De Nederlandse rundvleesproduktie is relatief van veel
minder betekenis (brutoproduktie ca. f 1.8 mi11ard). Deze
produktie is traditioneel in belangri1ke mate een bi1produkt
van de melkveehouderij. De struktuur van de runderslachte-
r11en is slecht: overcapaciteit, kleine sLachterLjen die
weinig modern zi1n• Nederland kent een aantal primaire
landbouvbedri1ven met kalfsvleesproduktie (ca. 2.000).
Deze bedrijfstak is sterk verbonden met de veevoederindus-
trie.
Gespecialiseerde schapenslachterijen kent ons land tot nu
toe nau~eli1ks. Als gevolg van de superheffingis de belang-
stelling van schapenvleesproduktie wel sti1gend. De Neder-
landse vleeswarenindustrie is al sinds vele jaren weinig
florissant. Een groot deel van de binnenlandse behoefte
aan vleeswaren wordt ingevoerd. De vraag is of Nederland
op dit punt ooit in staat zal zi1n landen met een grote
traditie in vleeswaren (Duitsland, Frankrijk, enz.) te
evenaren, laat staan te beconcurreren (Vleeswaren behoren
tot de categorie voedingsmiddelen die sterk verbonden 1s
met de eigen nationale voedingsgewoonten (zie paragraaf
6.2.4.».
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In de sektor pluimv~~vl~~s heeft zich 8 jaar geleden een
belangri jke sanering vol trokken. In d~ze sektor met een
bruto produktiewaarde van J 1.3 miljard is nu sprake van
een tameli1k sterke concentratie, waarbij 4 bedrijven samen
70'; van de omzet doen. Na een diepvriesperiode 1s deze
sektor ~u, vri jwel geheel gericht op vers vlees, met een
exportaandeel van ca. 70%.
De eiproduktie 1n Nederland (strikt genomen hoort deze
sektor uiteraard niet tot een 'vleesindustrie') 1s vaak
marginaal en zeer kwetsbaar door sterke pri1sfluctuat1es.
De hande1 1s verdee1d over een groot aantal firma' s. De
brutoproduktiewaarde 1s ca. J 1.2 mil1ard. Tweederde wordt
geexporteerd. De afzetkana1en zi1n zeer f1uide: de handel
ver1egt zich a1 naar gelang de omstandigheden.
De marktgerichtheid van de Neder1andse v1eesindustrie is
zeer matig te noemen. Op de verschil1ende exportmarkten,
waar het totale Nederlandse aanbod overigens een substan-
tieel gew1cht 1n de schaal legt, bi1voorbee1d op de West-
Duitse markt, is het Nederlandse varkensvlees de he1ft
van alle import), beconcurreren de verschi1lende Nederlandse
aanbieders elkaar hevig. Door het bulk karakter 1s de pri1s
het belangri1kste concurrentiewapen.
De grote ondernemingen, met name de beide cooperaties
proberen meer marktgericht te werk te gaan en hebben geza-
menl! [ke verkoopkantoren. Kwalitei tsverbetering vcr dt
nagestreefd door het hele (produktie)proces, vanaf het
uitgangsmateriaal tot en met het vl~es in de supermarkt te
beheersen (lntegrale Keten Bewaking: lRB). Aldus kan aan
de consument (en de detai1list) een kwaliteitsgarantie
worden geboden. Hiervoor zi1n grote 1nvesteringen in f okpro-
gramma's, slachteri1en, koelhuizen en transportmiddelen
nodig. Het zou aantrekkel! [k zi [n em dit kwa1iteitsv1ees
ook voor de consument 1n de mark identificeerbaar te maken
(merkv1ees). De reeds genoemde sterk versnipperde struktuur
van de rundv1eessektor sluit een ze1fstandig marktbeleid van
1ndividuele bedrijven uit. Er zi1n geen aanwijzingen dat
deze funktie wel door een andere organisatie wordt vervu1d.
De veel gehoorde ontevredenheid met het Nederlands rundv1ees
bij detai1listen doet vermoeden dat de rundvlees aanbieders
niet adekwaat op de wensen van deze belangrijke .fnemers
1nspelen. Albert Heijn haalt vlees uit Ierland dat onder
het merk Greenfield wordt verkocht (met een prijspremie
van ca. 25';). Torro (Vendex) heeft aangekondigd Limousin-
vlees te gaan invoeren, de v1nkelorganisatie Nieuwe Weeme
heeft Boeuf Blonde d'Aqu1t.ine in haar assortiment opgeno-
men. De indruk bestaat dat de Nederlandse aanbieders hier
kansen laten liggen, met name ook kansen om met gespeciali-
seerde produkten een meerprijs in de markt.te realiseren.
De marktgerichtheid van de pluimveevleessektor lijkt rela-
tief gunstig .f te steken tegen de andere vleessektoren.
Hier zijn enkele merken ontwikkeld (Friki, Pingo, bv.) met
een zekere consumenten bekendheid en -voorkeur.
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Pogingen om bi j eieren tot merkprodukten te komen zi [n ,
waarschi jn11 jk als qevo l.qvan dE' qrcte ve rsn i pper+nq binnen
de sektor tot nu toe nauve lf [k s SUCL xsv ol ge\o1eesc , Voor
het nieu\o1eprodukt schArreleiren (nu ca. 18~ van de binnen-
landse markt) is het nog niet geIukt om ~en sterk merk te
vestigen.
De verankering in afzetmarkten is voor het Nederlandse
vlees niet zeer hecht. V~~r de binneniandse markt is er
uiteraard het voord~el van de kleine afstand en de gegroeide
cOITlmE'rcielerelaties. Het kostpri1svoordeel van Nederlands
vlees a.g.v. de goedkopere graanvervangers wordt minder
doordat de graanprijzen naar beneden gaan. Door het bulkka-
rakter van het Nederlands produkt is het op onze exportmark-
ten relatief gemakkeIifk te verdrijven door produkten van
andere herkomst (Denemarken, Bretagne?) ais die met een
gunstiger prijs/kwaliteitsverhouding zouden komen.
De innovatie in de Nederiandse vleesindustrie is niet
indrukwekkend. Een belangri [ke aktiviteit is de genoem,de
integrale ketenbenadering. Het li1kt mogelifk ~en compara-
tief voordeel op te bou\o1endoor een goed beheerst, effici-
ent en slagvaardig Iogistiek systeem waannee men bi f de
afnemer (detaiIhandelsorganisatie) een reputatie van flexi-
biliteit en be t.rouvbas rhe Ld op het gebied van leveringen
opbouv t . Hierdoor kan een comme rcLeLe relatie in stand
bIifven ook zender dat men steeds de goedkoopste hoeft te
zijn.
Met betrekking tot het product zelf lifkt de vleesindustrie
weinig aandacht te besteden aan onderzoek m.b.t. het consu-
mentengedrag in de belangri jke export land en • De roI van
het vIees in het menu en de perceptie van verschillende
vIeessoorten kunnen zeer sterk land- en cuItuur bepaaid
zifn.
Het produkt scharrelvlees van varkens heeft in Nederland
noch een duide11 jk eigen gezicht, noch een eenduidige
kwaliteitsbeleving. Gesteid wordt wel dat de behoefte veel
groter is dan het huidige aanbod. Hier ligt een open kans
voor een sterk merkprodukt met een substantiele meerwaarde
in de markt.
Bif rundvlees is gericht produktont\o1ikkeling nodig in de
richting van gespecialiseerde vIeesprodukten. Hierbif lifken
vlees\o1aren ais Piemontese en Charolois veel belovend.
Binnen de pIuimveeindustrie wordt gericht aan de ontwikke-
ling van nieu\o1produkten gedaan. Met name de ont\o1ikkeling
van alleriei van kip afgeleide produkten valt hierbif in
het oog.
De organisatie van de marketing in de vleess~ktor is nog
niet voldoende uitgekristaIIiseerd. Evenals in de zuivelsek-
tor is er hier sprake van een coordinatie vraagstuk m.b.t.
de verschillende marketingfunkties.
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Traditioneel doet het Produktschap voor Vee en Vlees een
he;,;':elh:~~.dmarktonderzoek en ontwikkelteen gespeciali-
se<..:~je5::;~.chtingpromotionele aktiviteiten m.b.t. vlees.
Naarmate de sektor zich meer concentreert in een klein
aantal grote ondernemingen zullen deze marketingfunkties
ook door deze ondernemingen zelf moeten worden uitgevoerd.
Men kan'va~rnemen dat de grotere organisaties zoals Coveco
meer aandacbt voor de verschillende marketing funkties
krijgen, boevel op bet punt van de afzet nog steeds veel
meer sprake is van verkoop- dan v~n marketinggerichtbeid.
Funktionarissen met marketing als primaire verantwoordelijk-
heid (marketing direkteur, marketing manager) treft men in
de sektor nog zelden aan. Relatief grote organisaties~rken
soms nog met market ing consultants van buiten, tervij1
deze discipline binnen de organisatie @en dragende rol
dient te hebben. Rennis van de markt (met name van de
consument) is in de vleesindustrie zeer bescheiden.
Ten onrechte meent men soms dat men marktonderzoek aan het
Produktschap kan overlaten en toch tegelifkerti1d een eigen
concurrentiele voordeelspositie in de markt kan opbouven.
6.4.3 Graanververkende industrie
In Nederland vordt op ca. 13 .000 akkerbouvbedr-Ljven per
j aar 170.000 tot 200.000 ha. graan verbouwd. De bruto
produktie vaarde is ca. J 600 mil1oen. Het grootste deel
beeft betrekking op wintertArwe (ca. 100.000 ha.) en zomer-
gerst (ca. 40.000 ba.); haver, zomertarve, vintergerst en
rogge nemen de rest v~~r hun rekening. De zelfvoorzienings-
graad van Nederland voor granen bedraagt 31 •• en is bet
laagst in de E.G. Frankrijk is binnen de E.G. een belangrijk
exportland met een zelfvoorzieningsgraad van 215 •••
Nederlandse tarve vordt voor 40'; gebruikt als veevoer.
Het deel dat ververkt aLs meel en bloem voor menseli [ke
consumptie wordt bestemd varieert met bet oogst j aar en
ligt tussen de 15 @n 30';. Ca. 50S; van de tarveoppervlakte
is beteeld met rassen die in principe geschikt zi1n voor
broodbereiding.
Van de in Nederland verbouwde gerst wordt 30 a .co,; als
brouvgerst gebruikt voor menseli1ke consumptie, de rest
als veevoer. Nederland heeft een belangrifke mengvoederin-
dustrie. Ongeveer de belft daarvan 15 cooperat1ef. Deze
1ndustrie 1s voor bet overgrote deel is aangevezen op
buitenlandse grondstoffen. Het Nederlandse graan vormt
een relatief beperkt deel van de grondstoffen. Het aandeel
inlandse tarve in de door de Nederlandse meelindustrie
vermalen tarve bedraagt 20 a 25';. Nederland Kent traditio-
neel ook een meel- en bloemindustrie voor menselijke con-
sumptie. Dit betreft in sUe gevaUen bedr! jven die ook
veevoer produceren.
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De Nederlandse graanverwerkende industrie zet zi1n produkten
(voorzover de produktie in Nederland plaats vindt) vooral
af op de binnenlandse markt. De markt voor menseli jke
consumptie vertoont een minimale groei. De markt voor
veevoeders is teruggelopen a.g.v. de superheffing.
Bi j de Neder landse graanverwerkende industrie is sprake
van een marktgerichte orient at ie. De ondernemingen zi j n
van voldoende omvang om een eigen ma rktbe IeLd te kunnen
voeren naar de primaire landbouv (voor de veev~ederindus-
trie), en naar de consument (brood, meel, bloem, etc.).
De ondernemingen die in laatstgenoemde sektor aktief zijn
voeren sinds vele jaren een merkenbeleid, wAarbij ze erin
zijn geslaagd een aantal merken met nationale bekendheid
te vestigen.
Deze marktpositie van de graanverwerkende industrie heeft
voor de prima ire producent van Nedeorlands graan echter;
maar een beperkte betekenis.Het Nederlands produkt mist
een duideli jk concurrentieel voordeel (behalve de lagere
transportkosten) en Ls gemakkel ijk door graan van andere
herkomst te vervangen. (Granen zijn een typische 'commodi-
ty'). De prijsvorming van het Nederlandse graan wordt dan
ook vri [veI gedetennineerd door de E.G. - pri jsregelingen
(interventie systeem). Daarbij is maar een gedeelte geschikt
voor baktarwe. Een en ander betekent oat het Nederlanose
graan geen duidelijke verankering heeft in bepaalde afzet-
markten.
Hede als gevolg van onze klimatologische omstandigheden
ligt de kostprijs VAn tarwe in Nederland relatief hoog.
Samen met Duitsland en Italie ligt onze kostprijs boven de
kostprijs in de U.S.A. V~~r Engeland en Denemarken ligt de
kostprijs van tarwe lager dan in de U.S.A., terwi,l Frank-
rijk en Ierland een kostprijs hebben ongeveer op hetzelfde
nivo als de U.S.A. Niet E.G.-landen als Canada en Australie
hebben een kostprijs die aarunerkelifk lager ligt. Binnen
Nederland zi'n er overigens aarunerkelifke verschillen de
opbrengst per ha. In ZeelAnd is ca. 1.000 kg. hoger dan in
Groningen.
Er lijkt sprake te zijn VAn een beperkte innovatieaktlviteit
binnen de Nederlandse graanlndustrie, in de zln van nleuwe
produkten: vlff graneruneel, oe muesli-activiteiten, gezond-
heidsvoedingsmiddelen, enz. Wel wordt nog steeds veel
inspanning verricht ter verbetering van het produktieproces
(nieuwe rassen, bestrifding van ziekten en plagen) hetgeen
de kostprijs zou kunnen doen dalen. Er is wel voorspeld oat
nieuve biotechnologische procedes tot aanzienlijke verdere
opbrengstst1jgingen zou kunnen leiden, maar gezien de nu
.1 bestaande, overschotsituatie binnen de E.G. moet dit een
'mixed blessing' worden genoemd.
Met betrekking tot de organisatie van de marketing in oeze
sektie verd a1 opgemerkt dat de grote ondernemingen traditi-
oneel hun eigen marktbe1eid voeren.
Or~anisaties 7.o~ls produktschappen spelen in dit vlak geen
ro .. Naase de:ote industrieen is er een fi1nmaziger net
van handelaren en cooperaties die met name de collecterende
funktie in het handelskanaal vervullen.
6.4.4 Suikerindustrie
De Nederlandse suikerindustrie is geconcentreerd ·in een
tweetal ondernemingen, een particuliere en een coOperatieve.
Door de quotering van suiker binnen de E.G. is de afzet
van suiker in de traditionele marketen vri1we1 gefixeerd.
In Nederland wordt ca. 120.000 ha. suikerbieten verbouwd,
de bruto produkti~waarde bedraagt ca. J 800 miljoen. Voor
suiker bedraagt de zelfvoorzieningsgraad 164, hetgeen
inhoudt dat we netto-exporterend zi1n voor dit produkt.
De twee ondernemingen in deze sektor kennen een duidelijk
marktgericbte orientatie. Als gevolg van de geringe expan-
siemogeli [kheden b i ] de traditionele suiker, zi1n beide
ondernemingen zich momenteel sterk aan het verbreden door
aktiviteiten in aanverwante en andere sektoren. Hierbij
richt de cooperatie zich primair op bedrijven in de agrari-
sche sector (zaadbedri1ven, uien en meer recenteli1k groen-
ten en fruit), terwi jl de particuliere onderneming zich
naast de suiker vooral profileert in voedings- en genotmid-
delen voor de consument (o.a. Honig) en biochemiscbe produk-
ten.
Beide bedri1ven hebben zich stevig verankerd in hun afzet-
marketen voorwat betreft de traditionele produkten. Beide
leveren hoogwaardige produkten, die overigens in de eerste
plaats als 'commodites' moeten worden beschouwd. Zelfs op
consumentennivo is er nauweli1ks sprake van merkprodukten
in de zin dat consumenten een duidelijke voorkeur hebben
voor bet produkt van de ene leverancier boven dat van de
ander. Door de kracht van be ide ondernemingen mag worden
verwacht dat hun aktiviteiten in de nieuwere sektoren
gunst1g z1jn voor de toekomstige afzetmogelijkheden van de
Nederlandse landbouw in het algemeen. De particuliere
onderneming voert voor haar consumentenprodukten een du1de-
lijk merekenbeleid en is in het bezit van een aantal sterke
'A-merken'. Ook het cooperatieve bedrijf viI met een aantal
produkten zich sterk posit1oneren bij de (Europese) consu-
ment.
Innovatieaktiviteiten bij de traditionele produkten (suiker,
stroop e.d.) zijn gering. Dit geldt uiteraard niet voor de
nieuwe aktiviteiten. Met name in de voedings- en genotmidde-
len kan worden verwacht dat de industrieen uit de suikersek-
tor een belangrijke bedrage zullen leveren aan de ontwikke-
ling van nieuwe produkten.
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De organisatie van de marketing ligt geheel in handen van
genoemde tYee ondernemingen. Vo o r a I bi j de part iculiere
onderneming 1s sprake van een moderne op de consument
gerichte marketing aanpak.
Andere zoetstoffen
Naast de traditionele biet~uiker zi1n de afgelopen jaren
andere zoetstoffen op de markt gekomen: 1soglucose, cyclama-
ten, saccharine en aspartAam. Met name op de saccharine en
aspartaam gebaseerde zo~tstoffen vorde steeds populairder
bij consumenten vanvege hun lRagcalorisch gehalte. De
produkten op de Nederlandse markt in deze strategie zijn
vooral van Amerikaanse herkomst, met merken als Sveet' n
Loven Nutrasveet.
Tot nu toe is de Nederlandse suikerindustrie niet actief
op deze snel groeiende markt. Hoevel vanuit grondstofper-
spectief begrijpeli1k, stelt zich de vraag of dit vanuit
de markt gezien verstandig is. Het behoud van een marktlei-
derspositie voor zoetstoffen kan het opnemen van ande;'e
produkten in het assortiment van de traditionele bietsuiker
gevenst maken , De komst van een aantal nieuve produkten
zou de zoetstoffenmarkt vel eens kunnen veranderen van een
(bietsuiker-gedomineerde) commodity market in een merkarti-
kelen markt met mogeli jkheden voor produktdifferentiatie
en marktsegmentatie.
6.4.5 Aardappelindustrie en -handel
Aardappelen zijn het belangrijkste produkt van de Nederland-
se akkerbouvsektor. Het totale areaal bedraagt ca. 160.000
ha., de totale opbrengst ca. 7 miljoen ton. De bruto produk-
tie vaarde is afhankeli1k van de tamelijk sterk schommelende
prijzen en ligt tussen J 1 en J 1.5 miljard. Aardappelen
is een van de veinige plantaardige produkten vaarvoor
Nederland voor vat betreft grondsoort, kl1maat e.d. een
echt voordeel heeft. Globaal kan de totale produktie als
voIgt vorden opgesplitst: 3 miljoen ton consumptieaardappe-
len, 2.5 miljoen ton £abrieksaardappelen, 800 a 900.000
ton pootaardappelen en de rest voeraardappelen.
Van de 3 miljoen ton consumptieaardappelen vordt ca. 1
miljoen ton direkt binnenslands geconsumeerd, 1 miljoen
ton geexporteerd en 1 miljoen ton voorgebakken. Van de
pootaardappelen vordt meer dan 60 ••geexporteerd. Met name
de Nederlandse pootaardappelteelt staat op hoog peil en
kent een strikt kwaliteitsbeleid met een streng keuringssys-
teem. Mede hierdoor is een sterke exportpositie opgebouvd
in een groot aantal landen.
215
De aardappelhandel is verdeeld over een groot aantal veelal
regionale handelaren. Ongeveer de helft van de afzet ge-
schiedt cooperatief. De aardappelmeelindustrie is 9~oncen-
treerd in een bedrijf Avebe, die's verelds belangrijkste
producent van aardappelzetmeel en aardappeIzetmeeIderivaten
is.
De prijs van •.?tmeelaard'ljYpE'lenis binnen de E.G. gekoppeld
aan de graanpiijzen. De voorgebakken fritesindustrie is in
Nederland een florerende bedrijfstak.
Met betiekking tot de marktgerichtheid van het Nederlandse
aardappel verwerkende bedrijfsleven geldt dat dit bedrijfs-
leven meer gericht is op handel dan marketing. Oft geldt
voor de binnenlandse handel in consumptieaardappelen zowel
als voor de exporthandel. In belangri jke mate 11jkt dit
inherent aan het produkt dat in sterke mate een bulk-karak-
ter heeft. De aardapPE'lverwerkende industrie is duidelijk
meer markt- en consumentgericht.
V~~r pootaardappelen lijkt van een duidelijke verankering
in een aantal belangrijke exportmarkten sprake: o.a. AIge-
rije, Frankrijk, Italie, West-Duitsland, Belgie en Egypte.
Het afzetpatroon naar deze landen is over de jaren tamelijk
stabiel. Het Nederlands goedgekeurd en geplombeerd pootgoed
beeft een sterke positi~ op de internationale markt.
De export van consumptieaardappelen is meer flu~de, onder
invloed van bet aanbod van andere landen. Belangrijke
exportlanden voor bet Nederlands produkt zifn West- Duits-
land, Engeland en Belgie. Het creeren van een vaste band
met de consument d.m.v. kleinverpakking en een merkprodukt
(Vitabintje b.v.) is nog maar zeer ten dele gelukt.
Voor voorgebakken aardappelen en aardappelprodukten bestaan
vel gevestigde merken. Met name Aviko heeft zich zowel op
de Nederlandse als op de West -Dui tse markt een stevige
positie als A-merk veroverd.
De handel in aardappelzetmeel en derivaten, toegepast in
de papier- en kleefstoffen en textielindustrie, voedingsmid-
delen, aardoliewinning en waterzuiveringsprocessen heeft
in overgrote mate een grondstoffenkarakter met sterk fluctu-
erende prijzen. Avebe heeft een verkoopapparaat met eigen
verkoopvestigingen en agent en over de hele verreld.
Ondanks de relatief sterke positie van Nederland in aardap-
pelen is verdere expansie nauwelifks mogelijk vanwege
vruchtwisselingsbeperkingen. Een potentiele concurrent op
het gebied van aardappelproduktie is Frankrijk.
Met name in de aardappelverwerkende industrie (consumenten-
produkten) en bij £abrieksaardappelen vorden via research
en ontwikkeling voor-tdurend nieuwe/produkten op de markt
gebracht. Vooral in de aardappelmeel1ndustrie vergt dat
hoge uitgave voor R&D. De organisatie van de marketing
voor aardappelen ligt enerzl1ds bij de genoemde grote
ondernemlngen in deze sektor. Anderzi jds vordt aan de
verkoopbevordering van Rederlandse aardappelen in bet
algemeen een bi jdrage geleverd door een gespecialiseerde
organisatie op dit gebled (NIVAA). Verder is de handel ge-
spreid over een aantal grotere en kleinere ondernemingen.
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6.4.6 Ververking en handel m.b.t. ~ndere produkten van
het akkerbouwbedri1f
Nederland kent een groente- en fruitververkende industrie
(ververking in blik en glas) bestaande uit ca. 15 bedrijven.
Deze ondernemingen kopen jaarli1k~ voor ca. f 400 miljoen
aan verse groenten en fruit in. E~n groot deel van deze
groenten is afkomstig van akkerbouwbedrijven. De teelt
geschiedt veelal op kontrakt. Het are~al groenten dat op
kontrakt wordt geteeld bedraagt momenteel ca. 20.000 ha.
De bedrijven in deze industrie zi1n in het algemeen klein
van schaal en de produkten hebben niet altijd een sterke
reputatie. Een aantal van de bestAAnde merken zijn terecht-
gekomen in de bulk-achtige markt van eigen merk produkten
voor detailhandelsketens, waar het wel of niet krijgen van
een kontrakt vaak voorAl wordt bepaald door de prijs.
Er zi jn een aantal merkprodukten, waarbi j het merk Hak
zeer sterk is bij groenten in glas. Een kwaliteitsprodukt
vergt in deze sektoT een zeer nauwkeurige bewaking van het
hele produktieproces op het landbouwbedri f f: grondbewer-
king, inzaai, teelt en oogst. In principe liggen hier
mogelijkheden voor uitbreiding mits het geed vordt georgani-
seerd.
Daarnaast vindt produktie van groenten op akkerbouw bedrij-
ven plaats t.b.v. rechtstreekse levering aan de detailhan-
del, vaak o.b.v. kontrakten (bv. ifsbergsla). Hiervoor
wordt thans een systeem van contractveilen beproefd, waarbij
men een kontrakt voor levering op termijn kan afsluiten
via de veiling.
De Nederlandse akkerbouw kent een oppervlakte van ca. 12.000
ha. beteeld met uien (produktiewaarde: f 100 a f 200 mil-
foen). Nederland is de grootste uienexporteur ter wereld:
totale export ca. 400.000 ton. De produktie en ververking
van de Nederlandse uien moeten echter nog veel kwaliteits-
problemen overvinnen. Voor Oost-Europese en Spaanse uien,
die er in het algemeen beter uitzien wordt een veel bogere
prijs betaald dan voor de Nederlandse ui.
Er zi jn in Nederland enkele honderden akkerbouwbedri [veri
die biologisch-dynamische of eco produkten voortbrengen.
Er Ii jkt een aanzienli [k segment conumenten te zi [n dat
geinteresseerd is in deze produkten. Toch komt deze sektor
zeer moeilijk van de grond. Een belangri1k bottleneck is
de weinig professionele marketing van deze produkten. Dit
heeft vooral betrekking op de weinig systematische voorlich-
ting aan het publiek, de moeili jkheid van het bandhaven
van een strikte kwaliteitsbeleid en vooral het ontbreken
van een adekvaat distributieapparaat. De consument die
biologiscb-dynamische of eco-voedingsmiddelen wenst te
bebben ontbreekt doorgaans simpelweg de mogeli jkheid om
deze in de omgeving van zifn woning in een goed gesorteerde
en aantrekkelijk ogende winkel te kopen. Het valt te vrezen
dat door deze amateurische RAnpak van de afzet een poten-
tieel interessante mogeli jkheid voor extra omzet van de
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Nederlandse akkerbouwsektor onbenut blijft. V~~r biologisch
geteeld~ aardappelen ~ recent doo:;:'"Agrico de opzet van
een distributienet aang_.:ondigd.
6.4.7 . De afzet van tuinbouwprodukten
De bloemisterij is in Nederland een zeer belangrijke be-
drijfstak: er zijn ca. 7.800 bedrijven met bloemkvekerij
onder glas en 3.100 bedrijven met vollegrondsteelt.
De oppervlakte aan snijbloemen, potplanten en perkplanten
samen bedraagt ruim 4.000 ha. De veil1ngamzet in de bloemis-
terij bedraagt ca. J 4 miljard, de snijbloemenomzet is ca.
J 2.8 miljard, die van potplanten ca. J 1 milfard. Veruit
het grootste deel van de bloemisterijprodukten vordt ge-
exporteerd, en vel voor 75~ naAr E.G.-landen. Hierbinnen
neemt West-Duitsland met een exportvaarde van J 1.9 miljard
de eerste plaats in.
In bloemisterij produkten is Nederland toonaangevend in de
vereld. Ongeveer 2/3 van de vereldhandel in bloemisterij
produkten verloopt via Nederland. V~~r bloembollen is
Nederland zo mogelijk nog sterker leidend, in feite hebben
ve een monopolie positie in de vereld. De totale oppervlakte
bedraagt ca. 16.000 ha. De exportvaarde (70% van de produk-
ten vordt geexporteerd) is ca. J 1 miljard, hiervan gaat
40% naar niet-E.G.-landen. Nederland kent ca. 3.200 bedrij-
ven met boomkvekerij produkten. De bruto-exportvaarde is
ca. J 450 miljoen. Hiervan gaat 80\ naar de E.G.-landen.
De Neder landse produktie van voe dLnqs tuInbouv heeft een
veilingomzet tussen .f 3 en J 4 miljard. Glasgroenten nemen
hiervan ca. J 2 miljard v~~r hun rekening. Vooral v~~r de
laatste categorie is export zeer belangrijk (ca. 80% van
de omzet). Hiervan gaat ca. 60~ naar West-Duitsland.
De fruitteelt in Nederland heeft zich na de introduktie
van enkele nieuve rassen goed hersteld. De brutoproduktie-
vaarde bedraagt ca. J 470 mi11oen. Van de Nederlandse Appel
en peren produkten vordt ca. 1/3 geexporteerd. Overigens
voeren ve ook veel fruit in: de Nederlandse zelfvoorzie-
ningsgraad voor fruit bedraagt ca. 60~.
De Nederlandse tuinbouv heeft zich traditioneel sterk op
de markt moeten orienteren. Dit vloeide voort uit de beder-
feli jkheid van het produkt en ook uH het ontbreken van
overheidsregel1ngen m.b.t. de markt voor tuinbouvprodukten.
Verder kon ~n direkt reageren vanvege relatief gemakkelij-
ke OIDschakeling van de ene produktie naar de andere en
speelde beheersbaarheid van de produktieomstandigheden
<glastuinbouv) een rol.
Verder hebben individuele producenten direkt kontakt met
de markt. veri gens heeft deze orientatie op de markt noodza-
kelijkervijs altifd een meer korte dan lange termijn kar~-
ter gehad.
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Individuele producenten zijn relatief klein en hebben niet
de mogeli jkheid een eigen marktbeleid voor hun produkten
te voeren, b.v. door het gericht opzetten van marketingpro-
gramma's voor de beverking van nieuve markten. Opvallend
is dat niet alleen aan de kant VRn de telers, maar ook aan
de kant van de handelaren/e~porteurs sprake is van weinig
concentratie. Het aantal e~porteurs bij bloemisterijproduk-
ten bedraagt ca. 1.700 (waarvan 1.300 alleen al naar Duits-
land). Bij bloembollen: 550 en bi1 boomkwekeri1produkten
ca. 900. De transaktie$ tussl!'nde grotE' groepen van telers
enerzi jds en handelaren I exp or+eur s anderzi 1ds komen tot
stand via de veilingen.
Het is duideli jk dat hier sprake is van een fi jnmazig
netwerk van handelaren met hun eigen kontaktenpatronen,
waarbij de meest individuele handelarE'n niet van voldoende
omvang zijn voor het voeren van E'en eigen marktbeleid. Ook
bi j de relatief grote bedri [ven (bi jvoorbeeld Van Di [k
Delft) ligt de nadruk op handel, efficiency, dienstverlening
aan klanten met een nadruk op logistiek. Het bekend zi1n
met de markt als zodanig is belangrijker dan de specifieke
produkten die men op enig moment verhandelt. Het is duide-
lijk dat bij zo'n gE'fragmenteerde markt aan de zijde der
aanbieders overkoepelende organisaties zoals produktschap-
pen, veilingen en organisaties van veilingen (bv. Centraal
Bureau voor Tuinbouvveil1ngen) een belangrijke bijdrage
moeten leveren aan met name het lange termijn marktgericht
denken: ontwikkeling van nieuwe produkten, het betreden
van nieuwe afzetmarkten, enz.
Door zijn marktleiderschap in vele sektoren van de tuinbouw
heeft Nederland zich een duIde Ld jke verankering in een
aantal afzetmarkten veroverd. Het prestige van Nederland
op bet gebied van bloemisteri1produkten en bloembollen
vormt een duidell1ke produkt plus. De afzetpatronen van de
diverse produkten naar de diverse land en vormen over de
jaren he en een tamelijk stabiel beeld.
Voor verse groenten geldt de verankering van bet Nederlands
produkt in bun afzetmarkten relatief het minst. Hier is
het de vraag in hoeverre £orbij handel en consument inder-
daad een preferentie voor een Nederlands produkt bestaat.
Bedacht moet worden dat we bijvoorbeeld ondanks onze grote
export naar West-Duitsland in dit land toch slechts een
marktaandeel van 30~ hebben.
Binnen de Nederlanse tuinbouw is sprake van een grote mate
van 1nnovatie. Binnen de groenten is 1n de afgelopen decen-
nia een breed skala van n ieuve produkten geJ:ntroduceerd
(bv. aubergine, paprika, ijsbergsla, broccoli. vleestamaten,
etc.). Ook binnen de sierteelt schakelt Dlen relatief snel
over op nieuwe produkten als de vraag zich verlegt. Ook
kan worden gevezen op de belangrijke omschakeling van
groente naar sierteeltprodukten die zich 1n de afgelopen
periode heeft voltrokken.
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De organisatie v~n de marketing is noodzakelijkerwijs
voortvloeiend uit de ge£ras;,;~nt(L-dE'struktuur van de
sektor, enigszins diffuus. In het algemeen lijken de diverse
parti jen die bi j he t ma rktbe Le Ld zi [n betrokken goed op
elkaar in te spelen. MarktondE'rzoek vordt o.a. uitgevoerd
door bet- Produktschap van Siergevassen en het Centraal
Bureau voor Tuinbouvveilingen. Er ziin Marketing Teams die
op grond van gedegen marktonderzoek marketing plannen
ontvikkelen voor individuele expor t landen. Per land is
doorgaans vrij diepgaande in£ormatie bescbikbaar over
koopgevoonte, produktkvali teit, imago, en struktuur van
distributiekanalen. Dit gee£t ook sturing aan het promotie-
beleid in de diverse landen.
Ret is van groot belang dat de kvaliteit van de marketing
van Nederlandse tuinbouvprodukten op onze verscbillende
exportmarkten op boog nivo blijft. Deze sektor is cruciaal
v~~r de Nederlandse e;,tportvan land- en tuinbouvprodukten
en is bovendien een van onze sterkste sektoren. In twee
opzichten vi jkt dezE' sektor af van veel van de andere
biervoor besproken sektoren van dE' Nederlandse landbouw.
In de eerste plaats door dE' veel betf!re beheersbaarbeid
van het produktieproces. In feite heeft een belangri [k
deel van de sektor vele k~nm~rken van industriele produktie.
Dit vordt ook geYllustreerd door d~ geringe bE'nodigde
produktie-oppervlakte (Gem. oppervlakte van een bloemkweke-
rij onder glas is ca. 0.60 ha). De produktie raakt als
gevolg van dE' substraattE'elt nog verder 105 van de grond.
In de tweede plaats brengt deze sektor produkten voort
vaarvan de vraag niet verzadigd raakt bij toenemende vel-
vaart, maar bij stifgende inkom~ns juist verder kan stijgen:
bloemen, planten, hE'estE'rs,bomen, enz. Bij een zorgvuldige
beverking van de diverse buitenlandse markten, binnen en
buiten de EG, liggen hier vell1cbt mogel1jkheden voor
aanzienlijke expansie van de .fzet. Rierbij mogen aan de
kvaliteitseisen in bet geheel geen concessies vorden gedaan.
Voor een kvaliteitsverlaging is vel gevreesd als gevolg
van de overstap van akkerbouv naar de bloembollen teelt.
Een zeer belangrijke rol in afzet van tuinbouvprodukten
vordt sinds vele decennia gespeeld door de veilingen. Over
het nut van bet voortbestaan van veilingen in hun huidige
rol vordt wel vragen gesteld.
Met name wordt van grote detailbandelsorganisaties de klacht
vernomen dat zi1 als gevolg van de veilplicht van individue-
Ie Nederlandse tuinders niet in de gE'legenheid zijn d.m.v.
direkte kontrakten .et producenten bun toekomstige hoeveel-
beden en Kva11teiten van de diverse groenten en fruitsoorten
veilig te stellen. Vooral hE't plannen van .kties vaarbij
op korte termijn grote boeveelbeden van een bepaald produkt
(bijvoorbeeld sla of bloemkool) nodig zijn, zou daardoor
vorden bemoeilijkt.
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Nederlandse akkerbouwsektor onbenut blijft. V~~r biologisch
geteeld~ aardappelen ~ recent doo:;:'"Agrico de opzet van
een distributienet aang_.:ondigd.
6.4.7 . De afzet van tuinbouwprodukten
De bloemisterij is in Nederland een zeer belangrijke be-
drijfstak: er zijn ca. 7.800 bedrijven met bloemkvekerij
onder glas en 3.100 bedrijven met vollegrondsteelt.
De oppervlakte aan snijbloemen, potplanten en perkplanten
samen bedraagt ruim 4.000 ha. De veil1ngamzet in de bloemis-
terij bedraagt ca. J 4 miljard, de snijbloemenomzet is ca.
J 2.8 miljard, die van potplanten ca. J 1 milfard. Veruit
het grootste deel van de bloemisterijprodukten vordt ge-
exporteerd, en vel voor 75~ naAr E.G.-landen. Hierbinnen
neemt West-Duitsland met een exportvaarde van J 1.9 miljard
de eerste plaats in.
In bloemisterij produkten is Nederland toonaangevend in de
vereld. Ongeveer 2/3 van de vereldhandel in bloemisterij
produkten verloopt via Nederland. V~~r bloembollen is
Nederland zo mogelijk nog sterker leidend, in feite hebben
ve een monopolie positie in de vereld. De totale oppervlakte
bedraagt ca. 16.000 ha. De exportvaarde (70% van de produk-
ten vordt geexporteerd) is ca. J 1 miljard, hiervan gaat
40% naar niet-E.G.-landen. Nederland kent ca. 3.200 bedrij-
ven met boomkvekerij produkten. De bruto-exportvaarde is
ca. J 450 miljoen. Hiervan gaat 80\ naar de E.G.-landen.
De Neder landse produktie van voe dLnqs tuInbouv heeft een
veilingomzet tussen .f 3 en J 4 miljard. Glasgroenten nemen
hiervan ca. J 2 miljard v~~r hun rekening. Vooral v~~r de
laatste categorie is export zeer belangrijk (ca. 80% van
de omzet). Hiervan gaat ca. 60~ naar West-Duitsland.
De fruitteelt in Nederland heeft zich na de introduktie
van enkele nieuve rassen goed hersteld. De brutoproduktie-
vaarde bedraagt ca. J 470 mi11oen. Van de Nederlandse Appel
en peren produkten vordt ca. 1/3 geexporteerd. Overigens
voeren ve ook veel fruit in: de Nederlandse zelfvoorzie-
ningsgraad voor fruit bedraagt ca. 60~.
De Nederlandse tuinbouv heeft zich traditioneel sterk op
de markt moeten orienteren. Dit vloeide voort uit de beder-
feli jkheid van het produkt en ook uH het ontbreken van
overheidsregel1ngen m.b.t. de markt voor tuinbouvprodukten.
Verder kon ~n direkt reageren vanvege relatief gemakkelij-
ke OIDschakeling van de ene produktie naar de andere en
speelde beheersbaarheid van de produktieomstandigheden
<glastuinbouv) een rol.
Verder hebben individuele producenten direkt kontakt met
de markt. veri gens heeft deze orientatie op de markt noodza-
kelijkervijs altifd een meer korte dan lange termijn kar~-
ter gehad.
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parti jen die bi j he t ma rktbe Le Ld zi [n betrokken goed op
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door bet- Produktschap van Siergevassen en het Centraal
Bureau voor Tuinbouvveilingen. Er ziin Marketing Teams die
op grond van gedegen marktonderzoek marketing plannen
ontvikkelen voor individuele expor t landen. Per land is
doorgaans vrij diepgaande in£ormatie bescbikbaar over
koopgevoonte, produktkvali teit, imago, en struktuur van
distributiekanalen. Dit gee£t ook sturing aan het promotie-
beleid in de diverse landen.
Ret is van groot belang dat de kvaliteit van de marketing
van Nederlandse tuinbouvprodukten op onze verscbillende
exportmarkten op boog nivo blijft. Deze sektor is cruciaal
v~~r de Nederlandse e;,tportvan land- en tuinbouvprodukten
en is bovendien een van onze sterkste sektoren. In twee
opzichten vi jkt dezE' sektor af van veel van de andere
biervoor besproken sektoren van dE' Nederlandse landbouw.
In de eerste plaats door dE' veel betf!re beheersbaarbeid
van het produktieproces. In feite heeft een belangri [k
deel van de sektor vele k~nm~rken van industriele produktie.
Dit vordt ook geYllustreerd door d~ geringe bE'nodigde
produktie-oppervlakte (Gem. oppervlakte van een bloemkweke-
rij onder glas is ca. 0.60 ha). De produktie raakt als
gevolg van dE' substraattE'elt nog verder 105 van de grond.
In de tweede plaats brengt deze sektor produkten voort
vaarvan de vraag niet verzadigd raakt bij toenemende vel-
vaart, maar bij stifgende inkom~ns juist verder kan stijgen:
bloemen, planten, hE'estE'rs,bomen, enz. Bij een zorgvuldige
beverking van de diverse buitenlandse markten, binnen en
buiten de EG, liggen hier vell1cbt mogel1jkheden voor
aanzienlijke expansie van de .fzet. Rierbij mogen aan de
kvaliteitseisen in bet geheel geen concessies vorden gedaan.
Voor een kvaliteitsverlaging is vel gevreesd als gevolg
van de overstap van akkerbouv naar de bloembollen teelt.
Een zeer belangrijke rol in afzet van tuinbouvprodukten
vordt sinds vele decennia gespeeld door de veilingen. Over
het nut van bet voortbestaan van veilingen in hun huidige
rol vordt wel vragen gesteld.
Met name wordt van grote detailbandelsorganisaties de klacht
vernomen dat zi1 als gevolg van de veilplicht van individue-
Ie Nederlandse tuinders niet in de gE'legenheid zijn d.m.v.
direkte kontrakten .et producenten bun toekomstige hoeveel-
beden en Kva11teiten van de diverse groenten en fruitsoorten
veilig te stellen. Vooral hE't plannen van .kties vaarbij
op korte termijn grote boeveelbeden van een bepaald produkt
(bijvoorbeeld sla of bloemkool) nodig zijn, zou daardoor
vorden bemoeilijkt.
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Het is belangri [k d.:ltdE' NE'derlandse t u i nbouv dit soort
klachten van haar grote klanten zeer serieus neemt en alles
in het verk stelt om gezamenli1k tot oplossingen te komen.
Op dit moment bestaat er overigens reeds de mogeli1kheid
om op termifn (maximaal 20 dagen) via de veilingklok groen-
ten in te kopen. Dit verkt echter slechts In beperkte mate,
vooral van\o1egede moeili1kheid precies het moment van gereed
zijn van het produkt te voorspellen. Onderzocht meet vorden
of er mogellfkheden zj1n om binnen de cooperatieve afzet-
struktuur toch voor een deel van de produktie langere
termi1n kontrakten te realiseren. Essentieel hierbi 1 15
dat de veiling als zodanig hjerdoor niet aan kracht ver-
liest. Hiervoor zijn de veilingen te belangrijk als dragen-
de, stimulerende en vernieuvende faktor binnen de hele
Nederlandse tuinbouv. De Nederlandse tuinbouvveilingen
zijn immers veel meer dan alleen een prijsvormingsinstituut.
Juist door de reeds genoemde versnipperde struktuur van
aanbod en vraag hebben ze daarnaast veel taken op zich
genomen die tot de marketing management funktie moe t en
vorden gerekend: ontvikkeling en Int roduktie van nLeuve
produkten, nieuve verpakkingen, marktonderzoek, participatie
In marketing teams, etc. Vanuit deze positle zijn de Neder-
landse veilingen ook uitstek~nd geschikt om desgevenst mee
te verken aan de marketing programma's van hun (grate) klan-
ten.
6.4.8. De Nederlandse voedingsmiddelenindustrie: marktge
richtheid, merkenpolitiek en internationale positie
In het voorgaande zi1n over de diverse sektoren een aantal
opmerkingen gemaakt. In deze slotparagraaf over de Neder-
landse voedingsmiddelenindustrie en -handel vorden een
aantal aspekten besproken die op aIle sektoren betrekking
(kunnen) hebben: marktgerichtheid, merkenpolltiek en inter-
natlonale positie.
De conclusle ult de voorgaande analyse is dat qua marktge-
richtheid de Nederlandse voedingsmiddelenlndustrle en-
handel bepaald niet voorop loopt. Dit vordt ook gesuggereerd
door de uitkomsten van een onderzoek dat in het kader van
de verkzaamheden van deze Commissie verd uitgevoerd vaarbi1
bedrijven uit de agri-sektor op het punt van marktgericht-
held verden vergeleken met een aantal non-agri bedrijven.
Of schoon in aanmerking moet vorden genomen dat dit onderzoek
plaats vond op basis van jaarverslagen van de betreffende
ondernemingen, hetgeen beperkingen impliceert v~~r de
draagvi jdte van de rtosult aten , vordt er eton significant
minder grote mate van D'larktgerichtheid geconstateerd bi j
de bedrljven in de agri-sfeer dan bij de non-agri bedrijven.
(De laatste aIle als hoofdfondsen op de Amsterdamse Beurs
genoteerd.)
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Deze indruk vordt bevestigd door de gesprekken die door
leden van de Commissie zi [n gevoerd met een ..root .:.antal
funktionarissen u1t de Neder landse ververkende agrarisehe
industrie en handel. Het denken in termen van afzet van de
aangeboden produkten is primair, tervijl een echte marktori-
entatie- u·it zou gaan van dt' ontwikkelingen en kansen op
markten, met name bij consumenten en de mogelijkheden om
hierop met een adekwaat produktAanbod en bijbehorende
marketing programma's op te reageren om aldus bet bestaan
en de continuHei t VAn de onderneming zeker te stellen.
Marketing plannen, voorzover ze gehanteerd vorden, gaan
veeleer uit van de hoeveelheden beschikbaar produkt (grond-
sto£) dan van de hoeveelheden die men op grond van een
strategische marktanalyse in bepaalde markten venst a£ te
zetten.
Hierbij is tevens sprake VAn et'n zWAkke ontvikkeling van
de marketing funktie binnen d~ organisatie van de diverse
ondernemingt'n. Het aantal gespt'eialiseerde marketing £unkti-
onarissen, met li1nverantvoordelijkheid is zeer bescheiden,
zeker 1n de toppen VAn de ondernemingen. Bi1 sommige ook
zeer grote onderneming~n, ontbreken ze geheel. Met name de
strategische Kant van de marketing lijkt onvoldoende aan-
daeht te krijgen. Het valt ~verigens niet zonder meer te
coneluderen dat cooperaties v~or vat betre£t de marketing
aehter zouden blijven t.o.v. de niet-cooperaties.
De voedingsmiddelenindustrie en -handel die de Nederlandse
produk t en vprverkt, ken+ slechts een bescheiden aantal
merken en deze zijn biina uitsluitend van nationaal karak-
ter. Men heeft zieh in de loop der [aren hoofdzakelijk
gerieht op het efficient produeeren en leveren van produk-
ten van goede kwal1 teit aan dt' volgende schakel in he t
handelskanaal (veelal de detailhandel), zonder daarbij
door middel van sterke merken ~en direkte band met de
consument op te bouven. Deze tot nu toe gevoerde strategie,
die overigens geheel in overeenstemming is met de .anbeve-
11ngen van de zogenaamde Valorisatie-commissie Land en
Tuinbouvprodukten ingesteld door het Landbouvschap in 1966
("Uitzonderingen daargelaten is de commissie van mening
dat de poging om op deze vi1ze - door middel van merken-
de consument rechtstreeks tot bondgenoot van de producent
te maken, geen dringende .anbeveling verdient") verdient
heroverveging tegen de achtergrond van de buidige situatie
(zie verderop).
Hierbij is vooral van belang de pos1tie van de Nederlandse
ververkende industrie en handel in internationaal verband
met name de EG. Het is duideli [k dat ve steeds meer te
maken krijgen met een Europese markt. Dit impliceert extra
mogeli jkheden om Nederlandse produkten af te zetten op
buitenlandse markten, maar ook meer buitenlandse aanbieders
op de eigen Nederlandse markt.
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Ook detailhandelsorg~nisatie~ gaan zich steeds meer Europees
gedragen en op Europees nivo inkopen (zie bijvoorbeeld de
aangekondigde inkoopsamenwerking tussen detailhandelsketen
in verschillende EG-landen). De vraag is hoe sterk de
uitgangspunten voor het Neder landse be drIjfsleven in dit
verband zijn. In Tabel 6.12 zijn de omzetten van enkele
grote Europese voedingsmiddelenfabrikanten weergegeven.
Tabel 6.12: De belangrijkste voedingsmidde-len fabrikanten in Europa,
1988
Onderneming (land) Omzet voedings-
middelen (mil1ard$)
Omzet voedings-
middelen als ':
van totale omzet
Nestle (Switzerland)
Unilever (Britain/Holland)
Hillsdown Holdings (Britain)
BSN (France)
Jacobs Suchard (Switzerland)
Cadbury Schweppes (Britain)
Associated British Foods (Britain)
Unigate (Britain)
United Biscuits (Britain)
Ranks Hovis Mac Dougall (Britain)
97@
50
90
87
100
100
100
100
100
96
27.0
15.2
5.7
6.2
4.4
4.2
4.0
3.7
3.5
2.9
* IDcl dranken, @ schatting
Bron: The Economist April 29,1989
De in Tabel 6.12 genoemde ondernemingen hebben omzetten
varierend van 2.9 tot 27 miljard $, d.w.z. van 6 tot 60
miljard gulden. De ondernemingen die Nederlandse produkten
verwerken en verhandelen hebben vergeleken met deze fabri-
kanten een bescheiden omvang. Ook de grootste Nederlandse
bedrijven in de agrisfeer zijn Dog Kleiner dan de kleinste
hier vermelde ondernemingen: Wessanen ca. f 4 miljard:
Cebeco ca. f 4 miljard: Coberco f 3.7 miljard: totaalomzet
Nederlandse bloemenveilingen ca. f 4 miljard: totaalomzet
Nederlandse groenteveilingen ca. f 3.5 milfard. (We laten
het half-Nederlandse bedriff Unilever hier buiten beschou-
wing omdat dit bedri [f maar voor een zeer gering deel
agrarische produkten van Nederlandse herkomst verwerkt).
We zien op dit moment een intensieve .ktiviteit van fusies
en overnames waarbi1 de Europese 'reuzen' zoals Nestli en
BSN zich door het aquir~r~n van sterke merken voorbereiden
op de strifd in de Europese arena. Tot nu toe z1fn weinig
Nederlandse bedrijven uit de agri-sfeer hij dit soort
verbanden betrokken. Ook binnen bet Nederlandse agri-be-
driffsleven zien we nog gE'en fusiegolf met het doel op
deze wijze sterker te staan binnen het kracbtenveld van de
EG.
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Hier lijken belangrijke strat~g1sche keuzen aan de orde.
Een blijvende positie van Nederland als efficiente leveran-
cier van relatief goede kwaliteitsprodukten tegen een
bescheiden prijs lijkt mogelijk. De onderhandelingspositie
van de Nederlandse aanbieders tegenover de sterk geconcen-
treerde voedingsmiddelenfabrikanten is bij deze 'efficiency
strategie' echter een punt van zorg.
Een andere strategie is die van een Nederlandse voedingsmJd-
delenindustrie en -handel die dominante marktposities
opbouwt d.m.v. merken binnen die sektoren vaar we relatief
sterk in (kunnen) zi [n; bi jvoorbeeld zuivel, groenten,
aardappelen, vlees. We noemen dit de 'marktleider strate-
gte'. Een dergelijke strategie is niet te voeren zonder
een sterk merkenbeleid. Dit impliceert aanzienlijke investe-
ringen in research, produktontwikkeling, marktonderzoek en
reclame. Dit impliceert tevens aanmerkelijke investeringen
in mens en voor de benodigde management en marketing capaci-
teit. Zie op dit punt ook: Van Rooijen en Winsemius (1988).
Het is onwaarschiinliik dAt d~ze investeringen kunnen worden
gedragen door de bedr 1jvpn met hun huidige omvang. Deze
vereist dus tevens een concentratie van bedrijven.
Bij strategische beslissingen is ~en juiste timing essen-
tieel. Het 'strategisch v~nster' i~ maar een beperkte tijd
open. Op dit moment li1ken v~~r de Nederlandse organisaties
beide opties: de efficipncy strategie of de marktleider
strategie nog open tp liggen. lnaktiviteit op dit punt zal
automatisch leiden tot het efficiency scenario. Op deze
twee strategieen en de argument en voor en tegen de efficien-
cy en de marktleider strategie wordt in 6.5 verder ingegaan.
6.5 Perspectieven en opties yoor de Bederlandse landbouv
yanuit de .arkt bezien
Een analyse van de perspectieven voor de Nederlandse land-
bouv, bezien vanuit de markt moet het hele marketingsysteem
voor landbouwprodukten en voedingsmiddelen, de hele keten
van prima ire producenten tot en met de consument, in ogen-
schouw nemen. Daarom is hier, hoewel het de opdrachtgever,
het Landbouwschap in de eerste plaats gaat om de perspec-
tieven van de prima ire producent, deze hele keten als
analysekader gekozen. lmmers zeker in een tijd vaarin de
(EG)-overheid steeds meer de nadruk legt op het feit dat
de agrarische pr-oduc ent.en zich mopten vaarmaken door hun
positie in de markt en vaarin de internationale ontvikkelin-
gen (GATT) leiden tot vermindering van direkte prijssteun
voor agrariscbe produkten, moet de prima ire producent het
bebben van de positie en de valorisatie van zi'n produkt
in het marktkanaal tussen zitn bedri,f en de uiteindelijke
consument.
224
Wat men ook denkt van d~ uitspraak van Jefferson: "Cultiva-
tors of the '?arth are the most valuable citizens", de
realiteit van vandaag vcr dt misschien beter gedekt door
de uitspraak in Th~ Econ~mi~t (4 maart 1989): "Instead of
being the center of the food chain, farmers are becoming
the weak link".
Uit de analyse van diverse schake Ls van het Nederlandse
agribusiness systeem kwam het volgende naar voren.
Gemeten in hoeveelheid is er in Europa nog slechts sprake
van een zeer geringe sti1ging in de voedselconsumptie. Wil
men in deze verzadigde markt komen tot verdere omzetgroei
dan is de weg de verbetering van kwaliteit en het leveren
van door de consument gevraagde meerwaarde van produkten:
convenience food, 8anpassing aan nieuwe huishoud1ngstech-
nologjeen, kleinverpakk1ngen, in~pelen op gezondhe1dsbewust-
zi [n , light-Ii jnen 1n het assort iment, enz , Dit vereist
een verdoorgevoerde marktsegmentatie en produktdifferentia-
tie, ondersteund door grondig consumentenonderzoek en
reclame.
Bi j de detailhandel is sprake van sterke concentratie,
waardoor het aantal beslissingspunten m.b.v. inkoop sterk
15 gereduceerd en in Europees verband nog verder zal worden
gereduceerd. De detailhandel heeft zich in de afgelopen
jaren ontwikkeld tot een geduchte machtsfaktor met eigen
marketingbeleid, eigen winkelformules, eigen merken die
zeer strenge eisen stelt Aan kwal1teit en log1st1ek.
De Nederlandse voedingsmiddelenindustrie en -handel denkt
primair in termen van Afzet van de aangeboden produkten,
en is sterk gericht op het zo efficient mogelijk produceren
en leveren van produkten van een goede kwaliteit.
De marktgerichtheid in deze schakel is over het totaal
gezien beperkt: er is meer sprake van een afzetmentaliteit
in plaats van een marketingmentaliteit, waarbij de wensen
van de consumenten en de mogelijkheden van de markt bet uit-
gangspunt vormen. Slechts in zeer beperkte mate is sprake
van een stevige verankering in markten als gevolg van sterke
merken. Bovendien zijn de Nederlandse bedrijven in verwer-
king en afzet relatief klein tegenover de Europese concur-
renten en de geconcentreerde detailhandel. Als dit de
uitgangssituatie is anno 1989 met een Europese markt in
het verschiet, wat zijn dan de perspectieven en strategische
opties voor de Nederlandse landbouw?
Nederland heeft oDgetwijfeld een Bantal sterke punten:
We hebben een landbouw met een hoog technologisch nivo
en een ui tstekende infrastruktuur veer het doorvoeren
van verder technologische en efficiency verbeterende
maatregelen.
Nederland heeft een grote exportervaring en een daarmee
gepaard gaande grote kennis van de internationale han-
delskanalen.
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Nederland heeft door zi jn ligging dicht bi j de grote
Europese bevolkingscentra en z1 [n goede geogra£ische
in£rastruktuur een uitstekende uitgangspositie als
dLstrfbut.Lecentrum voor de belevering van een groot
gedeelte van de EG.
De belangrijkste zwakke punten zijn:
Een traditie van nadruk op E'£ficiency en lage produktie-
kosten met de imp11ciete veronderstelling dat goede en
goedkope produkten zichzelf verkopen.
Sterk denken vanu1 t het produkt en de afzet van de
produkten die door de Nederlandse landbouw worden voort-
gebracht in pleats VAn het denken vanuit de markt. Een
van de mogeli [ke oorzaken daarvan is het gegeven dat
vele ondernemingen in de s£eer van verwerking en handel
(producenten) cooperaties zi~n.
Onvoldoende oog voor de 'toegevoegde-waarde-keten' tussen
het primaire landbouwbedrijf en de consument. De boer
is in marketing termen een industriele marketeer, d.w.z.
hij verkoopt in het algemeen niet aan de finale consu-
ment, maar aan organisatiE's die het produkt verder bewer-
ken/verwerken en di~tribuerE'n in de richt ing van de
consument. V~~r de industriele marketeer is inzicht in
de volgende £asen die z1 [n produkt doorloopt en de
daarui t voortvloeiende eisen van groot belang. Veel
boeren en ook boerenorganisAties hebben nauwelifks oog
voor deze vervolgstadia. Voor' hen is het produkt uit
het zicht verdwenen zodra het als commodity het bedriff
hee£t verlaten. Faktoren die vervolgens de vraag en
pri fsschornmelingen veroorzaken zi [n voor vt"el boeren
van dezelfde orde als de grilligheden van bet weer
waarmee men zo vertrouwd is. Over de consument wordt
soms zel£s met een zeker dedain gesproken: bijvoorbeeld
over zijn 'gezondheidswaan' en bet feit dat hij zich van
alles 'laat vijs maken', bijvoorbeeld bij scharreleieren.
Dit in plaats van de consument en vat hem motiveert
hoogst serleus te nemen.
Ook bet Ministerie van Landbouw (zie bijvoorbeeld de
Structuurnota) en instellingen zoals bet LEI zijn in de
eerste plaats gericht op bet prima ire landbouwbedrij£.
Voorzover de produkten in bet buitenland vorden a£gezet:
meer een export-attitude dan een internationale marketing
attitude. In bet eerste geval probeert men buitenlandse
kopers te vinden voor produkten die men heeft~ in bet
tweede geval is de consument in bet andere land en diens
vensen, voorkeuren, gewoonten enz , bet uitgangspunt
vaarvoor men vervolgens een passend produktaanbod met
bijpassende marketing programma's creeert. Juist aange-
zien voedingsgewoonten sterk cultureel bepaald zijn, is
deze marketingattitude bif voedingsmiddelen belangrijk.
Veel Nederlandse exporteurs bebben ecbter een beperkt
inzicht in bet consumentengedrag in bet export land .
Hun marktkennis gaat niet veel verder dan het distribu-
tiekanaal waar ze hun produkt afzetten.
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r Het ,),en syst. ::.n, waarbi; aIle informatie voor alLe
ye1nt'~::-essecrdt:!Lltoegankeli [k is. Het befaamde Nederland-
se drieluik: onderzoek, voorlichting, onde rw I j s , kent
een volledige ope nhe Ld . D1 t 1s u1 terst effektief om
nieuwe vindingen snel te communiceren en ingang te doen
vinden. Echter voor het voeren van een strategisch
marketing beleid is een dergeIi1ke openheid funest. Een
strategische koers van de onderneming of een groep van
ondernemingen heeft E'en belangri1k deel van zi1n waarde
verloren als deze openbaar is. Een marktbeleid kan niet
worden geformuleerd d.m.v. openbare discussie. Op dit
punt verkeert de traditionele openheid en het overleg-
model van de Nederlandse agribusiness in haar nadeel.
Ook bij de ontwikkeling van nieuwe produkten doet zich dit
nadeel gevoelen. De research instituten die hieraan werken
(veelal (mede) door de ove rhe Ld gef1nancierd), verrichte'n
hun aktiviteiten doorgaans In volstrekte openheid, waarbij
de resultaten toegankell1k z11n voor vrlend en vljand
(Inclus1ef voor concurrenten ult het bultenIand). Dit
ImpIlceert ook dat zodra een nleuw produkt ontwikkeld Is,
ieder de produkt1e ter hand kan nemen. Dit le1dt vaak in
een zeer VToeg stadium tot overvoering van de markt, waar-
door een produktie die voor een aantal producenten perspek-
tief zou kunnen bieden als hE't ware in de kiem dreigt te
worden gesmoord (meerval, ekomeIk).
In paragraaf 6.4.7 vE'rden, gest:ilE'erd, tvee strategische
opties voor de Nederlandse Iandbouw gE'noemd: de efficiency
strategie en de markt Le Ider strategie. Wi f zullen hier
iets verder op dezE' strategiE'~n ingaan. HE't is overigens
duideI11k dat deze twee strategieen hier min of meer als
zwart-wit tegenover elkaar worden afgezet om de discussie
te struktureren. Uiteraard is de werkelijkheid te gecampli-
ceerd en te genuanceerd om z1ch in een zo eenvoudig schema
te laten onderbrengen.
De eerste strategie is doorgaan met de huidige 'efficiency
strategie' , waarbif de Nederlandse landbouw leverancier is
(blifft) van relatief goedkope produkten van redelijk tot
goede kwali teit die voornameli [k worden geleverd aan de
detailhandel (deels als produkten t.b.v. private labels
van de detailhandel) en als grC"ndstoffen aan de grote
Europese voedingsmiddelenfabrikanten. Op deze wijze is het
zeker mogelijk substantiele afzetmogelijkheden voor de
Neder landse landbouw, ook in het bui tenland te bli fven
reallseren. Voordelen van deze efficiency strategie zijn
dat ze het best aansluit b1j de hUldige werkwijze van het
Nederlandse agribusiness systeem, een aantal van de genoemde
zvakke punt en irrelevant maakt en weinig investeringen
vraagt 1n markten, merken, reclame en marketing know-how.
Een belangrijk nadeel is dat in deze optie de Nederlandse
landbouw strategisch sterk afhankelijk wordt van de grote
detal1handelsketens en de grote Europese voedingsmiddelen-
fabrlkanten.
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Een ander nadeel is dat men st~rk a£hankelijk blij£t van
de doorgaans sterk schommelende pri jzen in de commodity
markten.
De tweede optie is de 'marktleider strategie' waarbij
ondernemingen voor een aantal produkten waarvoor Nederland
goede uitgangspunten heeft: bijvoorbeeld zuivel, groenten,
aardappelen, vlees eigen marktposi ties opbouven . Hierbi j
worden op grond van een groot aantal faktoren: omvang van
de markt, verwachte gro~i van de markt, consumentenvoorkeur,
detailhandelstruktuur, relatieve sterkte t.o.v. concurreren-
de aanbieders een aAntal markten en marktsegmenten geselek-
teerd, waarin men een dominante positie wil innemen. Het
verkrijgen, behouden en uitbouwen van deze marktposities
is vervolgens het strategisch uitgangspunt, niet het afzet-
ten van de hoeveelheden en kw~liteiten produkt die op enig
moment door de Nederlandse agrarische producenten worden
aangeboden.
Voor het opbouwen van een dominante positie in een markt
is in het algemeen een merkenbeleid nodig, met sterke A-
merken gericht op de consument die worden ondersteund door
intensieve reclame. Factoren die bi1dragen tot een sterke
positie bij de handel zijn: kwaliteH, vermogen tot het
leveren van de gewenste kwantiteiten, assortiment, deskundi-
geheid, service, betrouwbaArheid en de bereidheid tot
maximale afstemming op de logistieke eisen van de afnemer.
Aldus 1s men een aantrekkeli jke partner in de bedrijfs-
voering van de klant, waarmee men graag 1ang lopende samen-
werkingsrelaties aan zal willen gaan. Voor het succesvol
volgen van deze strategie moet aan een aantal voorwaarden
zijn voldaan.
In de eerste plaats is er een duidelijk markt- en marketing
georH~nteerde verwerkende industrie en handel nodig. Dit
vereist aanzienli1ke versterkiDg van bet management en
marketing kader en - misschien nog moeilijker - het ombuigen
van de veelal dominante afzetattitude.
In de tweede plaats is het nodig dat de ondernemingen die
dit beleid moeten uitvoeren van voldoende omvang zijn en
in EG-verband zich kunnen handhaven. Hiervoor zullen verdere
concentraties met partners binnen of buiten Nederland nodig
zijn.
In de derde plaats zal veel moeten worden ge~nvesteerd in
research, ontwikkeling van nieuwe produkten, marktonderzoek
en reclame. Ret 5uccesvol op de markt brengen van een nieuw
merkprodukt is een kwestie van vele (tientallen) miljoenen
guldens.
In de vierde plaats is er een sterke integratie nodig van
de verschillende bedrijven die binnen de keten een bijdrage
leveren aan de voortbrenging van het produkt.
Dit Lmp lLc eert afspraken ove-r kvaliteiten, kvantiteiten,
produk. wijze, enz. en beperkt daardoor de bewegingsruim-
te van ,le individuele boer. Wil het marketingkanaal een
'systeem' zijn, dan is de-ze afstemming onontkoombaar.
Tegenover deze voorvasrde-n voor de 'msrktleider strategie'
staat het belangri1ke voord",!'>ldat men ui teindeli [k een
belangrijke prijsplus bij de consument kan toucheren, zich
d.m.v. merken een va~te positie ververft bij de consument
en daardoor veel minder kwetsbaar wordt voor schommelingen
in de prijzen op grondstofmarkten. Ook verzekert men zich
aldus van een sterke positie tegenover de detailhandel.
V~~r cooperaties vraagt deze strateg!e de bereidheid van
hun leden om de middelen v~~r de benodigde !nvesteringen
in markten beschikbaar te stellen. Dit vereist dat de leden
instemmen met het opofferen van korte termi 1n inkomsten
voor lange termi1n marktposities die uiteindelijk de leden
weer ten goede komen. Zonder financiele regelingen voor de
leden die deze investeringen pl"'gen zal dit niet gaan,
!mmers men heeft vaak de neiging vooral naar de korte
termijn te kijken (zie de emoties rond de heilloze jaarlijke
melkpri 1s vergeli [kInqen) . Dit betekent wellicht dat de
coopersties ten principale het uitgangspunt dat aIle leden
precies gelijk worden behandeld moeten laten varen. Dit
zal te meer noodzakeli1k ziin wanneer met individuele leden
afspraken moeten worde-n gemaakt over kwaliteiten en kwanti-
tHeHen te leveren produkt. Toch Ii jkt het, aangewezen
dat waar het uiteindeliik om het belang van de Nederlandse
prima ire producenten gaat, de cooperaties in deze 'marktlei-
der strategie' de sleutelrol vervullen. Rierbij is wellicht
het model te hanteren dat de 'marketing maatschappi jen'
geen prilnaire cocpe rat ies zi [n , Dlaar bi jvoorbeeld BV' s ,
waarvan de aandelen en de zeggingsmacht uiteindeli jk bij
cooperaties berusten, maar waarvAn het management een
duidelijke eigen marktverantwoorde ijkheid nee
Het is duidelijk dat onder de 'marktleider strategie' er
sprake is van eeD minder grote openheid dan in het huidige
bestel. Ondernemingen zullen in het algemeen hun research
en marketingplannen voor zichzelf houden en ook zelf de
vri jheid willen hebben te beslissen op welke schaal en
door wie bijvoorbeeld in eigen beheer ontwikkelde produkten
zullen worden geproduceerd en hoe deze produkten op de
markt zullen worden gebracht. Dit plaatst ook de discussie
over octrooien op bijvoorbf'eld planten of dieren in een
nieuw daglicht.
He t is duidel! jk dat de marketing management strategie
uiteindelijk een situatie zal opleveren die veel meer
perspectieven biedt aan de Nederlandse landbouw dan de
efficiency strategie. In plaats van een afhankelijke positie
t.o.v. de grote Europese detailhandelsorgsnisaties en de
grote Europese voedingsmiddelenfabrikanten bepaalt het
Nederlandse bedri jf sleven zelf mede de spelregels in de
Europese voedingsmiddelenmarkten.
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Dit resulteert in een vpel gTotere zekerheid en stabiliteit
m.b.t. de afzetmarkten en ook in een betere prijs. Aldus
vordt het Nederlandse produkt tot de meervaarde gebracht,
die de Europese consument bereid is te betalen. Voor de
primaire .producent betekent dit vpel meer dan tot op heden
het funktioneren binnen een geYntegreerd systeem: de keten
tussen producent en consument. Dit betekent soms het opgeven
van bepaalde vrijheidsgraden, hptgeen overigens minder
zvaar zal vegen aLs de uiteindeli jke zeggenschap binnen
deze geYntegreerde systemen voor een belangri jk deel in
boerenhanden berust (cooperaties).
De prima ire producent die zich voluit inzet om binnen de
geintegreerde keten zijn bijdrage te leveren zal van deze
marktgestuurde orHintatie profiteren. Wensen de primaire
producenten echter behoud van de volledige autonomie van
het eigen bedrijf, dan staat alleen het efficiency scenario
als mogelijkheid open, vaarbij uiteraard op gezette tijden
als de prijzen te laAg vorden de hulp van de overheid zal
vorden ingeroepen. Het is zeer de vraag of in een politiek
klimaat vaarin steun voor de landbouw steeds minder populair
vordt dit een aantrekkeli1k scenario is.
Het is duidelijk dat onder de marktleider strategie de rol
van de commerciele organisaties (m.n. de grote coOperaties)
in de agrisektor relatief sterk zal vorden. Deze organisa-
ties zullen zaken doen met ind1viduele boeren op basis van
primair zakelijke belangen: kwaliteit van produkten, organi-
satie van het bedr1jf, enz. Dit betekent, zoals reeds
opgemerkt, dat niet aIle pr1ma1re producenten gelijk kunnen
,",orden behandeld en automatisch toegang hebben tot aLle
mogeli jke afzetkanalen. De rol van standsorganisaties en
publiekrechtelijke bedrijfsorgan1saties voor vie aIle boeren
gelijk zijn zal om deze reden voor vat betreft de marketing
van de Nederlandse landbou,",produkten noodzakelijkervijs
beperkt zijn.
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